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Suomen Ulkoasiainministeriö ja sen alaisuudessa toimivat Suomen edustustot tekevät 
maakuvatyötä Suomen vaikutusvallan, kaupallisten- ja poliittisten suhteiden 
parantamiseksi. Maakuvatyö on yksi Suomen edustustojen perustehtävistä ja koska 
Suomen edustustoilla on käytössään Facebook-sivut yhtenä viestintäkanavanaan, on 
maakuvatyön sisällyttäminen Facebook-viestintään perusteltua. 
 
Tässä tutkimustyyppisessä opinnäytetyössä tutkitaan Suomi-kuvan ja maabrändin 
välittymistä Suomen Berliinin suurlähetystön julkisilta Facebook-sivuilta. Työssä 
tarkkaillaan Facebook-sivun sisältöä ja päivityksiä relevanttiin lähdekirjallisuuteen 
perustuvan teoriaosuuden pohjalta, jossa käsitellään ja määritellään maakuvatyötä, 
maabrändiä ja onnistunutta Facebook-viestintää. 
 
Työn laadullinen tutkimus perustuu Suomen Berliinin suurlähetystön sekä Suomen 
Madridin ja Washington D.C.:n suurlähetystöjen julkisten Facebook-sivujen ja -päivitysten 
tarkkailuun ja saatuihin analysointituloksiin pohjautuvaan vertailuanalyysiin. Tutkimuksen 
tavoitteena on selvittää Suomi-kuvan onnistunut välittyminen Facebook-sivuilta ja 
vastaavasti Facebook-viestinnän tehokkuuden nykytilanne. Näiden pohjalta on tavoitteena 
tehdä mahdollisia kehitysehdotuksia Suomen Berliinin suurlähetystön kannalta. Tutkimus 
koskee ainoastaan Suomen Berliinin suurlähetystön julkisia Facebook-sivuja ja niiden 
sisältöä eikä käsittele muita sosiaalisen median kanavia. Opinnäytetyö kirjoitettiin ja 
tutkimus suoritettiin vuoden 2016 helmi–huhtikuun aikana. 
 
Saatujen tulosten perusteella Suomen Berliinin suurlähetystön Facebook-viestintä 
maakuvatyön näkökulmasta vastaa hyvin Suomen maabrändiä, mutta sitä voisi 
monipuolistaa. Ottaen huomioon viestintäkanavan, Berliinin suurlähetystön Facebook-
viestintä ei ole yhtä tehokasta kuin Washington D.C.:n ja viestintä on sävyltään hyvin 
tiedottavaa ja heikosti kommunikoivaa. Tuloksista tehtyjen johtopäätösten pohjalta 
kehitettävää löytyy viestityn Suomi-kuvan monipuolisuudessa ja Facebook-viestinnän 
toteutuksessa, jonka on oltava tehokasta välittääkseen maabrändiä parhaalla mahdollisella 
tavalla. Työssä esitellään neljä kehityskohtaa: Suomi-kuvan monipuolistaminen, 
aktiivisuuden parantaminen, kommunikoivan viestintätavan lisääminen ja palautteeseen 
reagoinnin parantaminen. 
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1 Johdanto 
Alati kansainvälistyvässä maailmassa maat kilpailevat toistensa kanssa investoinneista, 
kauppakumppaneista, turisteista. Jokainen pyrkii erottumaan edukseen ja näyttäytymään 
kaikkein houkuttelevimpana ja luotettavimpana vaihtoehtona niin kaupankäynnin kuin 
poliittisten suhteiden alueella. Myös Suomi pyrkii parantamaan omaa 
vaikutusvaltaisuuttaan ja houkuttelevuuttaan tekemällä maakuvatyötä. Viime 
vuosikymmenen aikana myös viestinnän ja vaikuttamisen välineet ovat siirtyneet 
enenevissä määrin verkkoympäristöihin, ja sosiaalisen median käyttö organisaatioiden 
promootiossa on lähes pakollista. 
 
Viime aikoina Suomi on muiden EU-maiden tavoin kamppaillut talousongelmien kanssa ja 
kansainvälisessä mediassa on ilmestynyt entistä negatiivissävytteisempiä kirjoituksia, 
joissa Suomen ongelmia on ihmetelty: aiemmin Suomi on totuttu näkemään positiivisessa 
valossa teknologian, yleisen hyvinvoinnin ja maailman huippuluokan koulutuksen 
kärkimaana. Kiinnostuin maakuvatyöstä ja sosiaalisen median hyödyntämisestä 
maakuvatyössä ollessani työharjoittelussa Suomen Berliinin suurlähetystön 
viestintäosastolla keväällä 2015. Tutustuin tuolloin suurlähetystön toimintaan ja aloin 
seuraamaan edustuston Facebook-sivuja. Suomella on ollut viime aikoina taloudellisia 
ongelmia, joista on myös kirjoitettu ulkomaisissa medioissa, mikä saattaa kertoa Suomen 
maakuvan heikentymisestä maailmalla. Päätin kirjoittaa opinnäytetyöni näistä 
kiinnostavista ja ajankohtaisista aiheista, joihin olin tutustunut jo harjoittelussani 
suurlähetystössä. 
 
Tutkimuksia sosiaalisen median hyödyntämisestä julkishallinnon organisaatioiden 
viestintäkanavana on tehty jonkin verran. En kuitenkaan löytänyt tutkimuksia Facebook-
viestinnän linkittymisestä maakuvatyöhön. 
 
1.1 Aihe, tavoitteet ja rajaus 
Tämä opinnäytetyö on tutkimus, jonka tavoitteena on selvittää kuinka Suomen maabrändi 
välittyy Suomen Berliinin suurlähetystön julkisilta Facebook-sivuilta. Tutkimuksen 
tavoitteena on saada selville kuinka onnistunutta maakuvaviestintä on nykyisellään 
Facebookissa ja esittää tulosten pohjalta kehitysehdotuksia viestinnän parantamiseksi. 
Saadakseni yhdistettyä tutkimuksessa maakuvatyön ja Facebook-viestinnän yhtenäiseksi 
kokonaisuudeksi, muotoutuivat kahdeksi tutkimuskysymykseksi: 
1) Kuinka hyvin Suomi-brändi välittyy lähetystön Facebook-sivuilta? 
2) Onko Facebook-viestintä tarpeeksi tasokasta välittääkseen Suomi-kuvaa 
tehokkaasti? 
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Käyttämällä vertailuanalyysiä on mahdollista saada uutta näkökulmaa ja huomata 
Suomen Berliinin suurlähetystön viestinnässä vahvuuksia ja heikkouksia suhteessa 
kahteen vertailukohteiksi valittuun suurlähetystöön. Aineiston analyysimenetelmänä oli 
strukturoitu havainnointi, josta saatiin aineisto vertailuanalyysiä varten. 
Tutkimusmenetelmät ja aineisto esitellään laajemmin luvussa 6. 
 
Työn aihe ja tutkimus on rajattu suurlähetystöjen julkisiin Facebook-sivuihin ja siellä 
esiintyviin päivityksiin maakuvatyön ja Facebook-viestinnän näkökulmasta. Tutkimuksessa 
ei käsitellä muita suurlähetystöjen käyttämiä sosiaalisen median kanavia. 
 
1.2 Opinnäytetyön rakenne 
Teoriaosuudessa eli kappaleissa 2–5 esitellään työn kohdeorganisaatio ja käsitellään työn 
aiheen kannalta oleellista teoriaa kirjallisuuden pohjalta. Käsittelen kappaleissa 
maakuvatyön käsitettä sekä maakuvatyön koordinointia ja käytäntöä tutkimuksen 
kohdeorganisaatiossa. Esittelen myös Suomen maabrändin ja käsittelen Suomi-kuvaa 
Saksassa sekä selostan onnistuneen Facebook-viestinnän lähtökohdat. 
 
Empiirisessä osuudessa kappaleissa 6–9 käsitellään tutkimusta ja sen tuloksia. 
Kappaleessa kuusi esittelen käytetyt tutkimusmenetelmät ja esittelen aineiston keruu- ja 
analysointimenetelmät. Tuloksia käsitellään kappaleissa kahdeksan ja yhdeksän, joista 
jälkimmäisessä esitellään tulosten yhteenveto ja kehitysehdotukset. Työn viimeinen 
kappale sisältää opinnäytetyöprosessin ja oman oppimiseni arviointia. 
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2 Suomen Berliinin suurlähetystö 
Suomen Berliinin suurlähetystö on Suomen osa ulkoasiainhallintoa ja Suomen virallinen 
edustaja Saksassa. Sen tehtävänä on edustaa Suomea kohdemaassa ja edistää Suomen 
etuja valvoen suomalaisten oikeuksia ja etuja. Suurlähetystö toimii siltana Suomen ja 
Saksan diplomaattisille suhteille ja toimii aktiivisesti maiden välisen yhteistyön 
edistämiseksi myös kaupallisten ja taloudellisten suhteiden alueella. (Ulkoasiainministeriö 
2016b.) 
 
2.1 Suurlähetystön toiminta 
Suurlähetystön toimintaa säätelevät Ulkoasiainministeriö ja useat sopimukset ja lait. 
Edustuston perustehtäviin kuuluvat myös Saksan sisä- ja ulkopolitiikan seuraus ja 
raportointi Suomeen, maakuvatyö sekä konsuli- ja kansalaispalvelut, jotka tarjoavat 
Saksassa asuville suomalaisille palveluita mm. passi-, kansalaisuus- ja 
väestönrekisteriasioissa. Suurlähetystön toimintaa johtaa suurlähettiläs, jonka lisäksi 
lähetystössä työskentelee lähetettyjä virkamiehiä omilla vastuualueillaan hoitamassa 
diplomaattisia suhteita, kaksi puolustusministeriön puolustusasiamiestä sekä Saksasta 
palkattua henkilökuntaa hoitamassa muita toimistotehtäviä; yhteensä noin 30 henkilöä. 
(Suomen suurlähetystö, Berliini 2011b; Ulkoasiainministeriö 2016b.) 
 
Virkamiehet työskentelevät Berliinin suurlähetystössä seuraavissa osastoissa: EU-, 
poliittinen ja taloudellinen osasto, lehdistö- ja kulttuuriosasto, puolustuspoliittinen osasto, 
konsuliasiat hoitava osasto sekä hallinto- ja kiinteistöasioiden osasto. (Suomen 
suurlähetystö, Berliini 2016.) Suurlähetystön lehdistö- ja kulttuuriosaston lehdistö- tai 
kulttuurisihteerin toimenkuvassa maakuvatyö on erityisen tärkeällä sijalla 
(Ulkoasiainministeriö 2016a). 
 
2.2 Suurlähetystön historia ja edellytykset maakuvatyölle 
Suomi on tehnyt edustustoimintaa Saksassa jo ensimmäisestä maailmansodasta lähtien, 
jolloin Berliinissä toimi kaksi suomalaisia auttavaa ja Suomen tunnettuutta Saksassa 
edistävää toimistoa (Suomen suurlähetystö, Berliini 2011a). Suomen ja Saksan EU-
jäsenyys ja pyrkimys unionin kehittämiseen antavat lähtökohdan maiden väliselle 
yhteistyölle. Diplomaattisten ja kaupallisten suhteiden ylläpito ovat maakuvatyön 
ydinkohtia, joista erityisesti kaupalliset suhteet ovat Suomelle hyvin tärkeässä asemassa: 
Saksalla on aina ollut tärkeä rooli Suomen taloudessa ja maa nousi Tullin (2015) tilastojen 
mukaan vuonna 2015 Suomen suurimmaksi kauppakumppaniksi sekä viennin että 
tuonnin osalta. Maakuvatyöllä ja Suomen vahvuuksien tunnettuuden edistämisellä 
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pyritään Ulkoministeriön (2016a) mukaan lisäämään maan houkuttelevuutta 
investointeihin ja kaupankäyntiin: taloudellinen kasvu on tärkeää suomalaisen 
yhteiskunnan hyvinvoinnille. (Suomen suurlähetystö 2011b.) 
 
Nykyinen suurlähetystörakennus sijaitsee Berliinissä keskeisellä paikalla Tiergartenin 
kaupunginosassa samalla tontilla Tanskan, Ruotsin ja Islannin suurlähetystöjen kanssa. 
Yhteinen rakennuskompleksi, samoin kuin maiden omat lähetystörakennukset, ovat yksi 
kaupungin nähtävyyksistä arkkitehtonisella näyttävyydellään. (Suomen suurlähetystö, 
Berliini 2011a.) Vierailijaryhmät voivat ohjatulla kierroksella lähetystöalueelle tutustua 
suomalaiseen muotoiluun sekä suomalaisiin arvoihin, joita Suomen 
lähetystörakennuksessa käytetty muotokieli ja käytetyt materiaalit heijastavat.  
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3 Maakuvatyö 
Tässä kappaleessa käsittelen maakuvatyön, maabrändin ja maakuvan määritelmiä. 
Esittelen myös maakuvatyön koordinointia ja toteutusta Berliinin suurlähetystössä. 
 
Maakuvatyö on yksi Suomen edustustojen tehtävistä. Sillä tarkoitetaan Suomen 
Ulkoministeriön ja sen kumppaneiden yhteistyötä, jonka tavoitteena on parantaa Suomen 
vaikutusvaltaa, näkyvyyttä ja vetovoimaa maailmalla. Mitä paremmin Suomi tunnetaan 
vahvuuksistaan, sitä paremmin Suomi voi menestyä kansainvälisesti niin poliittisissa 
suhteissa kuin kaupankäynnin alueella. Maakuvatyöllä pyritään edistämään Suomen 
mainetta maailmalla levittämällä maabrändiä, joka koostuu Suomen aidoista 
vahvuuksista, jotka voidaan tunnustaa eri puolilla maailmaa tehden Suomesta 
houkuttelevan yhteistyökumppanin. (Ulkoasiainministeriö 2016a, Ulkoasiainministeriö 
2016b.) 
 
Maakuva ja maabrändi käsitteinä ovat molemmat yksilön käsityksiä, tunteita ja 
uskomuksia, jotka he liittävät tiettyyn maahan. Siinä missä maakuva kuitenkin on 
käsitteenä yksilölle tämän kokemusten, uskomusten ja osittain tietoon perustuva, maasta 
sattumanvaraisesti muodostunut, hyvin tunnelatautunut mielikuva, on maabrändi 
suunnitelmallisen toiminnan seurauksena muodostunut käsitys maasta. Maabrändiin 
sisältyy sen ns. kehittäjän ajatus, brändi-identiteetti, eli kuva, joka maasta halutaan 
välittää, mutta itse brändi-imago muotoutuu yksilön mielessä. Maabrändin voidaan katsoa 
syntyneen vasta, kun riittävän suuren osan kohderyhmän mielikuvat vastaavat 
suurimmilta osin brändi-identiteetin ydinkohtia. (Moilanen & Rainisto 2008, 14–17.) 
Maabrändiä ei siis voida pakottaa syntymään, vaan brändin markkinoijan tehtävänä on 
toimia tietoisesti ja organisoidusti, jotta yksilölle muodostuneesta maakuvasta voidaan 
muokata brändi-identiteettiä vastaava mielikuva. Tämä tavoitteellinen vaikuttaminen on 
maakuvatyötä. 
 
3.1 Maakuvatyön koordinointi 
Ulkoministeriön viestintäosaston maakuvayksikkö vastaa ulkoasiainhallinnon tekemän 
maakuvatyön suunnittelusta ja ohjauksesta kokonaisuutena. Se viestii ja tuottaa palveluita 
ulkoministeriölle ja edustustoille Team Finland -viitekehyksessä ja toimii Finland 
Promotion Boardin sihteeristönä. (Ulkoministeriö 2016c.) Kuviossa 1 havainnollistetaan 
maakuvatyön linjausten syntymistä ja välittymistä Suomen Berliinin suurlähetystölle. 
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Kuvio 1. Maakuvatyön koordinointi Team Finland -viitekehyksessä. 
 
Team Finland -verkosto koostuu yrityksistä ja toimijoista, mukaan lukien ulkoministeriö, 
joiden päämääränä on edistää Suomen ja suomalaisten yritysten menestystä maailmalla, 
mikä on osa maakuvatyötä. Sitä koordinoi Finland Promotion Board, joka koostuu 
valtiorahoitteisten maakuvatyötä tekevien tahojen viestinnän ja markkinoinnin 
ammattilaisista. Finland Promotion Board tekee vuosittaiset linjaukset maakuvatyön 
keskeisistä aiheista ja panostuksen kohteista sekä huolehtii maakuvaa tukevan 
verkkoviestinnän koordinoinnista ja tuotannosta. (Team Finland 2016; 
Ulkoasiainministeriö 2015b.) Suomen edustustot saavat näin ohjenuoran tekemäänsä 
maakuvatyöhön ja sisältöä käytettäväkseen maakuvaviestinnässä. 
 
Vuonna 2010 valmistunut brändivaltuuskunnan Maakuvaraportti 2010 sisältää teemoja ja 
havaintoja Suomen vahvuuksista ja kuvia Suomen tulevaisuuden roolista. Tämän raportin 
sisältö toimii yhä maakuvatyön ohjenuorana. (Ulkoasiainministeriö 2016a.) Myös 
Ulkoministeriön hallinnoima virallinen maakuvasivusto ThisisFINLAND tarjoaa tietoa 
Suomen kulttuurista ja yhteiskunnasta, elämisestä, taiteesta ja faktoista. Sivustolla on 
sisältöä useiden muiden kielten lisäksi myös saksaksi. (Finland Promotion Board 2016.) 
ThisisFINLANDin Facebook-sivuilla jaetaan niin ikään Suomeen liittyviä ja sen positiivista 
maakuvaa edistäviä sisältöjä, joita esimerkiksi Suomen edustustot voivat hyödyntää 
julkaisemalla niitä omalla kanavallaan. 
 
Finland 
Promotion Board 
Ulkoasiain-
ministeriö 
Team Finland -
verkoston toimijat 
Suomen 
Berliinin 
suurlähetystö 
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3.2 Maakuvatyö Suomen Berliinin suurlähetystössä 
Ulkoministeriö on asettanut Saksan yhdeksi erityisen panostuksen kohteeksi 
maakuvatyössä vuosina 2016–2018 (Ulkoasiainministeriö 2016a), mikä asettaa odotuksia 
Berliinin suurlähetystön maakuvaviestinnälle. Suomen suurlähetystöt ovat Suomen 
virallisia edustajia kohdemaassaan viestien niin medialle kuin viranomaisille. Viestintä, 
sen tapa ja sisältö vaikuttavat mielipiteisiin Suomesta, jolloin kaiken edustustojen 
toiminnan voidaan katsoa linkittyvän maakuvatyöhön. Sekä päivittäinen että strateginen 
viestintä ja yhteistyöverkostojen luominen ja ylläpitäminen Suomen vaikutusvallan 
lisäämiseksi ovat edustustojen käytännön maakuvatyötä, vaikka työtä tehdäänkin 
erityisesti kulttuurin ja median saralla. Berliinin suurlähetystössä toimii myös erillinen 
lehdistösihteeri, jonka toimikuvassa maakuvatyö on tärkeässä asemassa (Suomen 
suurlähetystö, Berliini 2011b; Ulkoasiainministeriö 2016b.) 
 
Berliinin suurlähetystö edistää Suomen kulttuuria mm. järjestämällä tapahtumia ja 
tilaisuuksia osittain yhdessä suomalaisyhteisön ja muiden saksalaistahojen kanssa 
(Suomen suurlähetystö, Berliini 2011b). Erityisen edullisen aseman Berliinin 
suurlähetystölle antaa sen sijainti samassa rakennuskompleksissa muiden Pohjoismaiden 
lähetystöjen kanssa. Edustustojen läheisen sijainnin ansioista tiivis pohjoismainen 
yhteistyö on vaivatonta erityisesti hallinnollisten sekä kulttuuri- ja lehdistöasioiden alueella, 
mikä osaltaan antaa Suomelle näkyvyyttä ja vaikutusvaltaa sen näyttäytyessä yhdessä 
muiden pohjoismaiden kanssa. Yleisölle avoimen pohjoismaisten lähetystöjen 
yhteisrakennus Felleshusetin auditorio ja muut tilat tarjoavat erinomaiset puitteet 
maakuvatyölle kulttuurin osalta: yhteistalossa on esillä suomalaista kulttuuria mm. 
elokuvien, kirjallisuusluentojen, taidenäyttelyiden ja konserttien muodossa yhteistyössä eri 
toimijoiden kanssa. (Nordische Botschaften 2016; Suomen suurlähetystö, Berliini 2002.) 
 
3.3 Onnistuneen maakuvaviestinnän perusteet 
Maakuvatyö on jatkuvaa viestintää, mistä syystä Maabrändivaltuuskunnan (2010, 11) 
mukaan ”kestävän Suomi-kuvan kehittäminen ei onnistu lyhytjänteisillä tempauksilla tai 
mainoskampanjoilla”. Hyvä maakuva kehittyy Suomen aidoista vahvuuksista ja kyvyistä, 
jotka on maabrändivaltuuskunnan mukaan näytettävä todeksi teoilla, joiden kautta muu 
maailma voi nähdä Suomen potentiaalin käytännössä (Maabrändivaltuuskunta 2010, 
355). 
 
Tehtävä Suomelle -raportissa (Maabrändivaltuuskunta 2010, 33) kerrotaan arvokkaimpien 
yritys- ja maabrändien rakentuneen hyvin pitkän ajan kuluessa ja saavuttaneen asemansa 
viestinnän pitkäjänteisyydellä ja johdonmukaisuudella. Maakuvatyö, Suomen maabrändi ja 
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käytännön teot, sekä Suomen yhteiskunnan todellisuus kulkevat käsi kädessä. Suomelle 
ei kannata rakentaa maabrändiä sellaisten arvojen tai vahvuuksien varaan, jotka eivät 
todellisuudessa ole tosia.  Tästä syystä Maabrändivaltuuskunnan raportti antaa ohjeita 
yhteiskunnan eri tahoille ja toimijoille, kuinka lähestyä ongelmia eri yhteiskunnallisilla 
alueilla ja ratkaista niitä. (Maabrändivaltuuskunta 2010; 11, 29–35.) Näiden perustelujen 
pohjalta voidaan linjata onnistuneen maakuvaviestinnän pohjaksi: 
− viestinnän pitkäjänteisyys 
− markkinoitujen vahvuuksien aitous ja korrelaatio todellisuuteen sekä 
− yhteiskunnallisten ongelmien tiedostaminen ja niihin reagoiminen. 
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4 Suomen maabrändi 
Kestävän ja onnistuneen Suomi-kuvan kehittämisen strategiaa luomaan perustettiin 
vuonna 2008 Maabrändivaltuuskunta. Valtuuskunta julkaisi vuonna 2010 raportin 
”Tehtävä Suomelle”, jossa esitellään visioita tulevaisuuden Suomesta ja eritellään maan 
vahvuuksia ja keinoja, joilla Suomelle saataisiin rakennettua vahva positiivinen 
maabrändi. Raportin mukaan maailmalla vallitseva mielikuva Suomesta on pääosin 
positiivinen, mutta todellisuudessa melko hento. Suomi tunnetaan heikosti 
lähinaapureidemme ulkopuolella. Raportissa kerrotaan Suomella olevan kuitenkin paljon 
vahvuuksia, joita ei ole onnistuttu viestimään riittävän hyvin vankan maabrändin 
luomiseksi. (Maabrändivaltuuskunta 2010, 6.)   
 
4.1 Visio Suomen brändistä – Tehtävä Suomelle 
Maabrändivaltuuskunta (2010, 12) linjaa maabrändin kehittämiselle kuusi tavoitetta: lisätä 
suomalaisten tuotteiden ja palveluiden vientiä sekä kansainvälisiä investointeja, edistää 
Suomeen kohdistuvaa matkailua, parantaa Suomen valtion kansainvälistä asemaa ja 
maan houkuttelevuutta kansainvälisten asiantuntijoiden keskuudessa sekä nostaa 
suomalaisten itsetuntoa. Nämä tavoitteet kulkevat käsi kädessä maakuvatyön tavoitteiden 
kanssa. 
 
Maabrändivaltuuskunnan raportissa (2010, 39) linjataan maabrändille kolme ydinkohtaa 
seuraavasti: 
1) Suomi on poikkeuksellisen ratkaisukeskeinen yhteiskunta, joka on pystynyt 
luomaan pysyvää hyvinvointia, menestystä ja vaurautta. 
2) Suomalaiseen yhteiskuntaan liittyy paljon sellaisia ratkaisuja, joille on nyt ja 
lähitulevaisuudessa kysyntää maailmanlaajuisesti. 
3) Suomalaisesta yhteiskunnasta voidaan tehdä vielä nykyistä parempi ja 
kiinnostavampi, jos osaamme oikealla tavalla jalostaa yhteiskunnassa jo olevia 
vahvuuksia. 
 
Vahvuuksien kehittämisellä ei kuitenkaan realistisesti voida ratkaista kaikkia Suomen 
ongelmia, mutta yhdessä pitkäjänteisen ja konkreettisen ongelmanratkaisun ja 
yhteiskunnan kehittämisen myötä Maabrändivaltuuskunta uskoo, että Suomi voidaan 
brändätä paremmin. Kun yhteiskunnan todellista tilaa saadaan muokattua yhteneväiseksi 
tulevaisuuden ratkaisukeskeisen ja menestyksekkään Suomibrändin kanssa, voidaan 
Suomen vahvuudet osoittaa tosiksi konkreettisilla saavutuksilla. (Maabrändivaltuuskunta 
2010, 178.) 
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Maabrändivaltuuskunta linjasi Suomen brändille kolme teemaa, maan aitoa vahvuutta, 
joiden ympärille maabrändiä kannattaa lähteä kehittämään: toimivuus, luonto ja koulutus. 
Toimivuuden kerrotaan kuvaavan mielikuvaa luottamukseen ja luoviin ratkaisuihin 
perustuvasta toimivasta yhteiskunnasta, joka kattaa niin tekniset ratkaisut, ihmisten väliset 
suhteet kuin sopimuksetkin. Raportti kertoo luonnon olevan ”kansainvälisen Suomi-kuvan 
selkein ja vahvin erottava tekijä”.  Teema pohjautuu Suomen ympäristöongelmien 
ratkaisukykyyn, luontoon liittyvään tieteelliseen osaamiseen ja vahvaan luonnonläheiseen 
kulttuuriin, joka on osa suomalaista identiteettiä. Kolmantena vahvuutena on koulutus, 
jonka erinomaisesta järjestelmästä ja tasosta Suomi on maailmanlaajuisesti saanut 
tunnustusta vertailujen ja tutkimusten tuloksissa. Näiden konkreettisten teemojen lisäksi 
Suomen kannattaa erottautua muista pohjoismaista omanlaisella kulttuurillaan, johon 
kuuluu tietynlainen hulluus. (Maabrändivaltuuskunta 2010, 39–43.)  
 
Maabrändivaltuuskunnan raportissa (2010, 48–49) esitellään myös visioita Suomelle 
vuonna 2030. Näiden visioiden saavuttaminen olisi sen mukaan mahdollista 
järjestelmällisellä työllä suomalaisen yhteiskunnan kehittämiseksi. Yhteiskunnan 
toimivuuden ja suomalaisten hyvinvoinnin kehittäminen tukee maabrändin taustalla olevaa 
suomalaista todellisuutta.  
 
Suomen maabrändi ei maabrändivaltuuskunnan raportista ja visiosta huolimatta ole 
kehittynyt toivotusti. Maabrändejä tutkinut tekniikan tohtori ja konsultti Seppo Rainisto 
kertoo valtuuskunnan maabrändin kehittämistyön jääneen kesken hallituksen vaihduttua, 
vaikka maabrändityön jalkauttamisesta vastanneen yksikön päällikkö Timo Heino 
mainitseekin raportin onnistuneen kokoamaan maakuvatyön yhteisen viestin alle. Eri 
maiden maabrändejä vertaillut Katja Valaskivi kertoo, etteivät raportin sisältämät 
tavoitteet puhtaasta luonnosta ja koulutuksesta ole edenneet. (Iltasanomat 2013.) 
 
Vuonna 2015 Suomesta kirjoitettiin entistä negatiivisempaan sävyyn kansainvälisissä 
tiedotusvälineissä, joissa kritisoitiin Suomen heikkoa taloutta, hallituksen sisäisiä 
erimielisyyksiä ja Suomen kriittisyyttä EU:n linjaamiin toimiin esimerkiksi Kreikan 
talouskriisin selvittämiseksi. Ekonomisti Lars Christenseninkin mukaan äkillinen 
negatiivinen uutisointi saattoi tuntua yllättävältä Suomelle, joka on totuttu kuvaamaan 
mallikkaan taloudenhoidon maana. Teemu Moilanen kertoo julkisuuskuvan tavoitteellisen 
kehittämisen olevan tarpeellista negatiivisen julkisuuden kääntämiseksi positiiviseksi, sillä 
jatkuva negatiivinen julkisuus on riski Suomen maakuvalle. (Rämö 2015.) Samalla 
kuitenkin Maabrändivaltuuskunnan (2010, 39) mukaan ongelmat ovat osa Suomea siinä 
missä vahvuudetkin. Jotta Suomen maabrändi saataisiin muokattua valtuuskunnan vision 
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mukaiseksi eli mielikuvaksi ratkaisukeskeisestä ja toimivasta yhteiskunnasta, pitäisi nämä 
ongelmat selvittää. Tämän jälkeen Suomen kyky ongelmanratkaisuun voitaisiin nostaa 
esille tukemaan maabrändin visiota. 
  
4.2 Suomi-kuva Saksassa 
Ulkoministeriön edustustoilta keräämistä mediaseurantakyselyn vastauksista kootussa 
raportissa ”Suomi ulkomaisessa mediassa 2014” käy ilmi Suomen hyvä maine Saksassa, 
jota paransi entisestään Suomen erityisvieraan asema Frankfurtin kirjamessuilla. 
(Ulkoasiainministeriö 2016d, 6.) Mediaseuranta on yksi keino tarkkailla Suomen 
maakuvatyön toimivuutta. On tärkeää havaita millaiset asiat Suomesta ylittävät 
uutiskynnyksen kohdemaassa ja reagoida niin positiivisiin kuin negatiivisesti sävyttyneisiin 
artikkeleihin ja uutisiin.  
 
Kun Suomeen liittyvä artikkeli julkaistaan levikiltään suuressa, luotettavassa 
sanomalehdessä tai niiden verkkosivuilla, lukee artikkelin todennäköisesti suuri määrä 
saksalaisia, jolloin kirjoituksen sisältö voi vaikuttaa laajasti saksalaisten yleiseen 
mielikuvaan Suomesta. Mediaseuranta on toisaalta asemamaan suurlähetystön tekemää. 
Suurlähetystössä työskentelevät ovat päivittäin läsnä suurlähetystön maakuvatyössä 
Saksassa, mikä tekee heistä asiantuntijoita Suomen medianäkyvyyden ja maassa 
vallitsevan Suomi-kuvan alueella. 
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5 Facebook-viestintä 
Internet on yhä enemmän läsnä sekä ihmisten että yritysten elämässä ja toiminnassa. 
Tästä syystä myös organisaatioiden on tärkeää olla läsnä verkkoympäristöissä.  
 
Facebook on tällä hetkellä kuukausittaisen aktiivisen käyttäjämäärän mukaan suurin 
sosiaalinen media ja sitä käytti kesäkuussa 2014 maailmanlaajuisesti 1,32 miljardia 
ihmistä, joista mobiililaitteella sivua käytti 1,07 miljardia henkilöä (Pönkä 2015; 36, 74). 
Kuluttajat, Suomen suurlähetystön kannalta Facebook-sivun olemassa olevat ja 
potentiaaliset seuraajat, joille Suomen maabrändiä pyritään välittämään, luovat 
henkilökohtaiset kokemuksensa dialogeissa, joihin muun muassa Facebook on 
erinomainen väline (Kananen 2014, 20). 
 
5.1 Facebook-termit lyhyesti 
Organisaatio voi luoda itselleen Facebook-sivun, joita muut sivut ja yksityiset henkilöt 
voivat seurata ”tykkäämällä”. Kun henkilö on tykännyt Facebook-sivusta, näkyvät kyseisen 
sivun julkaisemat sisällöt seuraajan ”uutisvirrassa”. Sisällöt ovat useimmiten päivityksiä, 
jotka voivat olla muodoltaan tekstiä, kuvia, videoita, äänitiedostoja, linkkejä tai näiden 
sekoituksia. Uutisvirta toimii henkilön profiilin etusivuna, jossa näkyvät henkilön ystävien ja 
tykättyjen sivujen päivitykset, ja jonka näkymää voidaan tarkastella joko viimeisimmät 
päivitykset ensin näytettyinä tai ”kohokohdat” ylimpänä. (Facebook 2016g, 
Kansalaisyhteiskunta 2011.)  
 
Facebookin algoritmi valikoi henkilön näkemään uutisvirtaan tämän Facebook-ystävien 
tykkäämiä ja kommentoimia päivityksiä sen mukaan, kuinka paljon kyseinen henkilö on 
aiemmin ollut vuorovaikutuksessa (klikkaaminen, tykkääminen, jakaminen, 
kommentoiminen) tietyn henkilön, Facebook-ryhmän tai -sivun julkaisujen kanssa (Pönkä 
2015, 74–75). Päivityksen jakaminen tarkoittaa päivityksen uudelleenjulkaisua omalla tai 
ystävän seinällä, jolloin se luultavimmin ilmestyy myös henkilön ystävien uutisvirtaan, 
vaikka nämä eivät tykkäisikään alkuperäisen julkaisijan sivusta. Käyttäjät voivat lisätä 
kommentteja päivityksiin ja tehdä omia julkaisuja Facebook-sivulle. Nämä kommentit ovat 
näkyvissä kaikille sivuilla vieraileville käyttäjille. (Facebook 2016e.) Yritysten ja 
organisaatioiden sivuilla nämä kommentit ja päivitykset näkyvät sivupalkissa. 
 
5.2 Palautetta Facebookista 
Sosiaalinen media on Safkon (2009, 676) mukaan erinomainen viestintäkanava jo siksi, 
että sen avulla voi seurata oman viestinnän tehokkuutta eri mittareilla. Facebook-sivun 
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ylläpitäjä näkee Page Insights -sivun, joka näyttää mm. päivitysten kattavuuden, eli kuinka 
monen henkilön ”Uutiset” -sivulla se näkyy (Facebook 2016f). Näin sivun ylläpitäjä voi 
seurata päivitystensä leviämistä ja tehokkuutta. Facebook (2016c) kertoo päivitysten 
seurannan olevan hyvä tapa parantaa viestintää: suositusta ja paljon vuorovaikutusta 
aikaan saaneesta julkaisusta kannattaa ottaa opiksi ja pyrkiä toistamaan se. 
 
Sosiaalisen median seuraamisen tärkeyttä sosiaalisen median hyödyntämisessä 
korostetaan myös Ulkoasiainministeriön sosiaalisen median oppaassa. Siinä kerrotaan, 
että on tärkeää huomata kohinan muuttuminen laajemmiksi liikkeiksi tai kampanjoiksi. 
Tärkeää on myös tiedostaa aktiivisen sosiaalisen median käyttäjän voivan saada aikaan 
luultua suurempaa huomiota, niin positiivisessa kuin negatiivisessakin mielessä. 
(Ulkoasiainministeriö 2011; 8, 13.) Sisällöntuottaja voi seurata päivitysten levinneisyyttä ja 
suosiota myös päivitysten osakseen saamien tykkäysten ja jakojen avulla, jotka osoittavat 
julkaistun sisällön olleen tarpeeksi kiinnostavaa, jotta lukija on reagoinut siihen. On 
kuitenkin huomattava, että nämä määrälliset mittarit eivät tarjoa tarpeellista informaatiota 
siitä miksi sisältö sai huomiota: syynä voi yhtä hyvin olla sisällön naurettavuus kuin 
kiinnostavuuskin. Parikseen määrällinen palaute vaatii laadullista palautetta, eli sanallisia 
kommentteja ja keskustelua Facebook-sivuilla, joista käy ilmi seuraajien mielipiteitä ja 
ongelmia, joiden pohjalta organisaatio voi muokata sisältöään seuraajien tarpeita 
vastaavaksi. (Kortesuo 2014, 70–71.)  
 
5.3 Hyvä viestintä Facebookissa 
Ulkoasiainministeriö (2011, 6) linjaa ulkoasiainhallinnolle suunnatussa sosiaalisen median 
ohjeessaan, että ”toimimisen julkisessa sosiaalisessa mediassa tulee olla kaikkien 
valittujen kanavien osalta systemaattista ja pitkäjänteistä”. Myös Facebook (2016c) kertoo 
yhden onnistuneen viestinnän osa-alueen olevan johdonmukaisuus ja säännöllisyys: 
säännöllisesti päivittäminen auttaa rakentamaan luottamusta, olemaan paremmin 
yhteydessä ihmisiin sekä parantamaan työryhmän toimintaa aikatauluttamalla päivitysten 
julkaisuja. 
 
Kortesuo (2014, 16) nostaa vuorovaikutuksen tärkeään rooliin sosiaalisessa mediassa 
viestimisessä: yksisuuntainen, keskustelua herättelemätön tiedotus ei viestintätapana 
hyödynnä sosiaalisen median roolia rentona ympäristönä, joka mahdollistaa keskustelun 
ja seuraajien osallistumisen. Saadakseen aikaan vuorovaikutusta tekstien on ensin 
herätettävä lukijan huomio. Kortesuon (2014, 15) mukaan hyvä verkkoteksti on 
silmäiltävää, tiivistä, lyhyttä ja helppolukuista. Tiivis ja selkeästi muotoiltu teksti on 
lukijaystävällisempää ja lukija jaksaa luultavammin tutustua siihen siinä missä pitkät ja 
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vaikeaselkoiset tekstit sivuutetaan ja etsitään selkeämpi vaihtoehto. Tekstin luettavuutta 
parantaa myös minuttelu ja sinuttelu: organisaation ei tulisi etäännyttää itseään lukijasta 
viittaamalla itseensä yksikön kolmannessa persoonassa, vaan käyttää rohkeasti me-
muotoa, jos tarkoituksena on viitata useaan henkilöön tai ryhmään. Lukijoiden sinuttelu on 
parempi vaihtoehto kuin teitittely, sillä jälkimmäinen vaikuttaa verkkoympäristössä kornilta. 
(Kortesuo 2014, 23–24.) 
 
Vastaanottaja pitää myös huomioida käytetyssä kielessä: helppolukuinen teksti ei sisällä 
vaikeasti ymmärrettäviä termejä tai kankeaa virkakieltä, vaan on luontevaa ja normaalia. 
Hyvän vastaanoton saadakseen tekstien on oltava sisällöltään kiinnostavia ja 
sosiaalisessa mediassa monesti hauskat ja humoristiset sisällöt saavat osakseen suurta 
suosiota. (Kortesuo 2014, 16.) Humoristisuutta on hyvä hyödyntää sopivissa määrin 
organisaation sosiaalisilla kanavilla. Sosiaalinen media on sopiva ympäristö välittämään 
organisaatiosta helposti lähestyttävä kuva, mikä ei välttämättä välity esimerkiksi sen 
virallisilta verkkosivuilta.  
 
Sisällöstä ei ole sosiaalisessa mediassa puutetta ja ongelmaksi nousee usein päivitysten 
erottuminen jatkuvasta tietovirrasta. Tästä syystä viestien sisällössä on syytä tarttua 
ajankohtaisiin aiheisiin, jotka ovat omiaan synnyttämään keskustelua ja antavat 
organisaatiosta informoidun ja aikaansa seuraavan kuvan. (Kortesuo 2014, 16.)  
 
Kortesuon (2014, 38) mukaan organisaatioon kohdistuvan kritiikin ja negatiivisen 
palautteen välttely tai epäsuotuisien kommenttien poistaminen voi vähentää organisaation 
luotettavuutta. Paras toimintatapa on kritiikin vastaanottaminen sekä palautteeseen ja 
viesteihin vastaaminen, mikä on Kanasen (2014, 30) mukaan olennainen osa sosiaalisen 
median roolia vuorovaikutuksen ympäristönä. Jokainen negatiivinen kommentti on 
kuitenkin käsiteltävä yksittäisenä tapauksena ja Kananen (2014, 51) myöntää joskus 
reagoimattomuuden olevan paras lähestymistapa, jolloin asiasta ei synny loputonta 
väittelyä. Tässä tapauksessa voi kuitenkin olla vaarana vaikuttaa välinpitämättömältä. 
Negatiivisen palautteen lisäksi on tietenkin tärkeää vastaanottaa ja reagoida positiiviseen 
palautteeseen. Ulkoministeriö (2011, 13) ja myös itse Facebook (2016c) opastavat 
kiittämään sosiaalisessa mediassa esiintyvistä kommenteista ja vastaamaan kysymyksiin, 
mikä on Kanasen (2014, 30–31) mukaan tärkeää, sillä organisaation reagoimattomuus ei 
välitä vuorovaikutteista kuvaa. 
 
Safko (2009, 7) linjaa sosiaalisessa mediassa vuorovaikutuksen synnyttämisen neljäksi 
strategiaksi viestinnän, yhteistyön, opetuksen ja viihdytyksen, joista vähintään yhtä tulisi 
käyttää vuorovaikutuksen aikaansaamiseksi. Viestinnän mainitessaan Safko (2009, 8) 
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tarkoittaa organisaation viestinnän tehostamista ottamalla käyttöön sosiaalinen media 
viestintäkanavana. Sosiaalisella medialla on myös mahdollista edistää yhteistyötä muun 
muassa yrityksen ja sen sidosryhmien ja asiakkaiden välillä. Opetus ja koulutus ovat 
teemoina tapoja edistää vuorovaikutusta ja Safko mainitsee tästä esimerkiksi joidenkin 
yritysten käyttävän podcasteja ja videoita koulutus- ja opetusmielessä. Viihdyttäminen on 
Safkon (2009, 8–9) mukaan ollut erityisen tehokas keino myydä tuotteita ja palveluita. 
Berliinin suurlähetystön tapauksessa tarkoituksena ei ole sananmukaisesti myydä tuotteita 
ja palveluita, mutta maakuvatyö on eräänlaista myyntityötä: kohderyhmä halutaan saada 
ns. ”ostamaan” eli omaksumaan ja hyväksymään edustuston ”myymä” eli levittämä 
maabrändi.  
 
5.4 Facebookin hyödyllisyys maakuvatyössä 
Maakuvatyön tarkoituksena on lisätä Suomen tunnettuutta ja välittää sen vahvuuksia 
mahdollisimman suurelle joukolle ihmisiä. Facebook on tähän hyvin soveltuva kanava, 
sillä se on Kanasen (2014; 44, 46) mukaan tällä hetkellä maailmanlaajuisesti suosituin ja 
aktiiviselta käyttäjämäärältään suurin sosiaalisen median yhteisö.  
 
Mielipiteiden muokkaaminen on yksi verkkoviestinnän käyttötarkoitus myös sosiaalisessa 
mediassa (Kananen 2014, 25–26). Maakuvatyö on myös pohjimmiltaan pyrkimystä 
vaikuttaa yleisiin mielipiteisiin Suomesta, mistä syystä Facebook on yksi luonteva väline 
maakuvatyön tekemiseen. Safko (2009, 452) kertoo Facebookin olevan hyödyllinen väline 
myös verkostoitumiseen ja tilaisuuksien järjestämiseen. Berliinin suurlähetystö järjestää 
tilaisuuksia yleisölle yhteistyössä muiden tahojen kanssa, mikä on yksi keino vaikuttaa 
vierailijoiden Suomi-kuvaan. Facebook soveltuu kanavana erinomaisesti tilaisuuksista 
tiedottamiseen ja kiinnostuksen herättämiseen Suomea koskeviin tapahtumiin. 
 
Ulkoasiainministeriö kertoo sosiaalisen median ohjeissaan ulkoasiainhallinnolle, että 
ministeriöiden viestintä on sitä vaikuttavampaa, mitä useammalla kanavalla sitä tehdään. 
Sosiaalisen median suosion takia on perusteltua olla siellä läsnä ja osallistua. Sosiaalinen 
media tarjoaa ulkoasiainhallinnolle uuden viestintäkanavan vanhojen ohella muun muassa 
informaation tarjoamiseen, edustustojen kriisi- ja sidosryhmäviestintään sekä Suomi-
promootioon ja -markkinointiin ja siihen on panostettava riittävästi yhtenä osana 
viestinnän kokonaisuutta. (Ulkoasiainministeriö 2011, 3–4.) 
 
Sosiaalinen media kanavana tarjoaa myös erinomaisen ympäristön sisältömarkkinointiin, 
joka on epäsuoraa markkinointia. Tunnettuutta edistävän ja aineettomia palveluita 
markkinoivan sisältömarkkinoinnin ydin on, että markkinoija tietää olevansa niin laadukas, 
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että asiakas voi vakuuttua siitä ilman markkinoijan suoraa viestiä laadukkuudesta. 
(Kortesuo 2014, 94.) Maakuvatyön voi katsoa olevan sisältömarkkinointia, sillä maabrändi 
ei ole konkreettinen tavara, jonka ihminen voi ostaa. Se on sen sijaan positiivinen 
mielikuva, jota maakuvatyön tekijä, markkinoija, pyrkii myymään. 
 
Organisaatioiden on siis perusteltua olla läsnä Facebookissa ja Berliinin suurlähetystöllä 
on mahdollisuus kommunikoida Berliinissä asuvien suomalaisten kanssa ja ilmoittaa 
esimerkiksi tulevista Suomeen liittyvistä tapahtumista, joihin suomalaiset voivat kutsua 
paikallisia ystäviään. Tämä on juurikin maakuvatyötä, sillä jo maabrändivaltuuskunta 
(2010, 35) nosti esille, ettei valtuuskunta voi yksin luoda Suomelle maabrändiä, vaan sen 
voivat tehdä suomalaiset itse. 
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6 Tutkimuksen menetelmät ja toteutus 
Tutkin tässä opinnäytetyössä Suomen Berliinin suurlähetystön Facebook-sivujen 
päivityksiä maakuvatyön näkökulmasta laadullisena tutkimuksena. Tutkimuksen 
tarkoituksena on selvittää Berliinin suurlähetystön Facebook-sivulta välittyvä Suomi-kuva 
ja sen vastaavuus tavoiteltuun Suomi-kuvaan eli Suomen brändiin. Valitsin 
tutkimusmenetelmäksi laadullisen tutkimuksen, jonka avulla pyritään saamaan 
yksityiskohtaista ja kokonaisvaltaista informaatiota (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2010, 
182), mikä sopii tutkimuskysymyksiini vastaamiseen.  
 
Ensimmäisessä alaluvussa selostan aineiston valinta- ja keruuprosessin. Aineiston 
käsittely -alaluvussa selostan ja perustelen valitsemani aineiston analysointimenetelmät. 
 
6.1 Aineisto ja sen kerääminen 
Laadullisessa tutkimuksessa riittävän aineiston määrän valitseminen on haasteellista.  
Yksi tapa aineiston määrän valintaan on aineiston saturaatio tai suomeksi kyllääntyminen. 
Tällöin tutkittavan aineiston määrää ei päätetä etukäteen, vaan aineistoa kerätään, 
kunnes siinä alkaa toistua samat asiat, eikä uutta informaatiota synny. Ongelmana tässä 
lähestymistavassa on kuitenkin tutkijan kyvyttömyys olla varma, ettei lisäaineistoa 
keräämällä saada enää uutta tietoa. (Hirsjärvi ym. 2010, 182.) Arvioin kuitenkin tämän 
ongelman tiedostaen päivitysten ajalta 29.2.–20.3.2016 riittävän maakuvaviestinnän 
nykytilanteen kartoittamiseen. Aineisto perustuu ainoastaan Facebookin käyttäjille 
julkisesti näkyviin päivityksiin. Berliinin suurlähetystön Facebook-päivityksissä 
kyllääntyminen kävi ilmi samankaltaisten päivitysten, kuten erilaisten linkkien ja kuvien 
julkaisun toistuessa useampaan kertaan. 
 
Saadakseni käsityksen Berliinin suurlähetystön viestinnän nykytilasta, analysoin yksittäisiä 
päivityksiä ja niiden sisältöä kolmen viikon ajalta. Otin tarkkailuajan päivityksistä 
kuvakaappaukset saman päivän aikana, jotta pystyin tarkastelemaan muuttumatonta 
aineistoa kunkin suurlähetystön kohdalla ilman, että esimerkiksi niiden tykkäysmäärä 
muuttuu. Kokosin päivityksistäni tekemät havainnot taulukkomuotoon 6.4.2016. 
 
6.2 Vertailuanalyysi 
Tarkastelin Berliinin suurlähetystön päivityksiä pääaineistonani saadakseni selville sivuilta 
välittyvän Suomi-kuvan. Saadakseni laajempaa näkökulmaa Berliinin suurlähetystön 
Facebookissa tapahtuvaan maakuvatyöhön valitsin pääaineiston vertailukohteiksi kaksi 
suurlähetystöä, joiden viestintää havainnoin samalla tavalla kuin tutkimuskohdetta ja 
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vertailin havainnoinnista saamiani tuloksia. Halusin näin toimimalla saada selville 
yhtäläisyyksiä ja eroavaisuuksia lähetystöjen viestinnässä.  
 
Vertailukohteiksi valikoituivat Suomen suurlähetystöt Madridissa ja Washingtonin 
D.C.:ssä. Suomen Madridin suurlähetystö sijaitsee EU-maassa samoin kuin Berliini ja sen 
Facebook-sivu oli tykkääjämäärältään lähellä Berliinin vastaavaa. Washington D.C.:n 
suurlähetystön Facebook-sivu valikoitui vertailukohteeksi, koska se on 
tykkääjämäärältään lähes nelinkertainen, mikä osaltaan antaa mielenkiintoisen syyn 
tarkastella viestinnän eroja. Washington on myös näyttänyt aiemmin mallia onnistuneesta 
Facebook-viestinnästä suuren suosion saaneella päivityksellä. Päivitys oli hauska kuva 
suomen kielen erikoisuudesta, jossa esiteltiin englanniksi yhdeksän eri käännöstä 
lauseelle ”Kuusi palaa.” (Iltasanomat 2015.) Washington D.C.:ssä sijaitseva suurlähetystö 
tarjosi myös näkökulmaa maabrändin levitykseen EU:n ulkopuolisessa maassa. Yksi 
valintakriteeri oli myös päivityksissä käytetty kieli: olisi ollut mahdotonta tarkastella 
Facebook-päivityksiä, joiden kieltä en ymmärrä. Halusin myös vertailukohteiden 
julkaisevan päivityksiä asemamaansa kielellä samoin kuin Berliini. 
 
6.3 Aineiston käsittely  
Aineiston analysointimenetelmä oli suurlähetystöjen Facebook-kanavien päivitysten 
systemaattinen ja yksityiskohtainen tarkkailu, jonka avulla saadaan suoraa ja välitöntä 
tietoa organisaatioiden toiminnasta. 
 
Saadakseni aineistostani vertailukelpoista informaatiota, ja tallentaakseni havaintoni 
tarkasti, kokosin ne taulukoiden muotoon niin sanotuiksi ”tsekkauslistoiksi” (Hirsjärvi ym. 
2010, 215–216). Arvioin tarkkailuaikana päivityksissä esiintyneitä, maakuvaviestinnän 
tehokkuutta Facebookissa mittaavia kriteereitä ja kuinka monta kertaa ne esiintyivät. 
Näiden kriteerien valinta oli havaintojen pelkistämistä, aineiston tarkastelua vain tietystä 
näkökulmasta, jolla saadaan esiin tutkittavan ilmiön kannalta olennaisia yhteisiä piirteitä. 
Samalla rajataan pois samasta aineistosta mahdollisesti saatavilla oleva, mutta tutkittavan 
ilmiön kannalta epäolennainen, informaatio ja saadaan aikaan hallittavampi aineisto 
tarkasteltavaksi. (Alasuutari 2011, 40.)  
 
Valitsemani teoreettinen viitekehys, eli aineiston havainnointia rajaava näkökulma 
(Alasuutari 2011, 79), oli Suomen maabrändi ja sen välittyminen Facebook-sivuilla. Näitä 
silmällä pitäen valitsin tarkastelukriteereiksi maabrändivaltuuskunnan teemat toimivuus, 
luonto ja koulutus, sekä maakuvatyön alueet kulttuuri ja matkailu sekä onnistuneen 
Facebook-viestinnän mittareita. Valitsemieni kriteereiden tavoitteena oli huomioida sekä 
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maakuvatyön että Facebook-viestinnän tärkeimpien kriteereiden läsnäolo Facebook-
sivuilla ja päivityksissä. 
 
Taulukointi auttoi käsittelemään aineistoani systemaattisesti niin, että tekemäni havainnot 
ovat aitoja eivätkä satunnaisesti valikoituja ja omaa tulkintaani tukevia tekstinäytteitä 
(Alasuutari 2011, 192–193). Valitsemani maabrändin välittymistä ja hyvää Facebook-
viestintää mittaavat tarkastelukriteerit olivat seuraavat: 
 
Facebook-viestintä: 
- aktiivisuus 
- sisältö (teksti, kuva, linkki, video) 
- päivityksen silmäiltävyys 
- tekstin selkokielisyys 
- tekstin kommunikoivuus 
- päivityksen ajantasaisuus  
- palautteeseen reagoiminen  
- päivitysten tykkäykset, jaot, kommentit 
- linkit: päivitysten sisällön lähteet 
Maabrändi: 
- toimivuus 
- luonto 
- koulutus 
- matkailu 
- kulttuuri 
Muu: 
- Profiili ja profiilitiedot 
 
 
Yllä olevat kriteerit päivitysten viestinnällisen onnistumisen ja maabrändin vastaavuuden 
osalta koottiin taulukoihin niin, että jokaisesta päivityksestä arvioitiin yksittäisten kriteerien 
täyttyminen. Näin meneteltiin kaikkien tarkasteltavien suurlähetystöjen osalta, mikä 
taulukkomuodossa näyttää kuvan 1 mukaiselta. Selostan seuraavaksi kriteereiden sisällön 
ja niiden täyttymisen tai täyttymättä jäämisen edellytykset. 
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Kuva 1. Ote Berliinin suurlähetystön päivitysten tarkkailutaulukosta. 
 
Tarkastellessani aktiivisuutta seurasin kuinka usein Facebook-sivuja päivitetään eli 
montako päivitystä esiintyi päivän aikana. Nämä määrät merkitsin taulukkoon lukuina 
kunkin päivän kohdalle. Sosiaalisessa mediassa on tärkeää olla aktiivinen, jotta 
seuraajien mielenkiinto pysyy yllä. Jatkuva läsnäolo ja aktiivisuus ovat verkkoyhteisön, 
kuten Facebookin, ominaispiirteitä. Aktiivisuus myös aktivoi ja sitouttaa seuraajia 
palaamaan sivulle uudelleen. (Kananen 2014, 50.) Kortesuo (2014, 37) kuitenkin 
muistuttaa, että liiallinen päivitystiheys ei ole hyväksi, koska asiakas saattaa piilottaa 
julkaisut näkyvistä, jos mielenkiinnotonta sisältöä päivittyy liian usein.  Aktiivisesti 
mielenkiintoisen sisällön julkaiseminen mahdollistaa uusien seuraajien houkuttelemisen, 
joiden myötä levikki kasvaa. Aktiivisuus eli jatkuva ja säännöllinen viestintä linkittyy myös 
onnistuneeseen maakuvatyön pitkäjänteisyyteen. 
 
Päivitysten sisältöä tarkkaillessani kiinnitin huomiota päivitysten sisältötyyppeihin. 
Päivitykset voivat olla tekstiä, kuvia, linkkejä ja videoita tai näiden sekoituksia. Tässä 
kriteerissä listasin esiintyneet sisältötyypit jokaisen päivityksen kohdalla. Tiedon 
jakaminen sanojen, kuvien, videoiden ja äänitiedostojen välityksellä ovat Safkon (2009, 6) 
mukaan osa sosiaalisen median keskustelevaa ja vuorovaikutteista viestintää. Erilaisten 
sisältötyyppien hyödyntäminen myös rikastuttaa Facebook-sivuja ja tarjoaa erilaisia 
virikkeitä seuraajille. Esimerkiksi kuvat ja videot ovat visuaalisesti houkuttelevampia kuin 
ainoastaan tekstiä sisältävä päivitys. 
 
Verkkotekstin silmäiltävyys, selkokielisyys ja ajantasaisuus ovat Kortesuon (2014, 16) 
mukaan vuorovaikutteisuutta edistävän mediatekstin, tässä tapauksessa Facebook-
SUOMEN BERLIININ SUURLÄHETYSTÖ
Pvm 29.2.2016 1.3.2016 2.3.2016
Aktiivisuus 2 1 1
Sisältö Teksti + kuvallinen linkkiTeksti + kuvaton linkki Teksti + 3 kuvaa Teksti + kuvallinen linkki
Silmäiltävyys kyllä kyllä ei kyllä
Kommunikoivuus ei ei ei ei
Ajankohtaisuus kyllä kyllä kyllä kyllä
Toimivuus
Luonto
Koulutus
Matkailu
Kulttuuri kyllä kyllä kyllä kyllä
Tykkäykset 5 54 31 6
Jaot 0 14 4 0
Kommentit 0 8 1 0
Palautteeseen reagointi kyllä
Linkki Pohjoismaalaisen musiikin promootioblogiSaksalainen sanomalehti Saksalainen uutisradioasema
1909 tykkääjää 
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päivityksen, vaatimuksia. Silmäiltävä teksti on lyhyttä ja tiivistä, jotta se on helppo lukea. 
Samoin tekstin on oltava kieleltään selkeää, jolloin tulisi välttää kankeita ilmaisuja ja 
vaikeita termejä. Elleivät edelliset kriteerit täyty, ei lukija välttämättä jaksa lukea päivitystä 
ja ohittaa sen kokonaan. Arvioin kyseisiä kriteereitä oman harkintakykyni mukaan ja 
pohdin koenko tekstit itselleni lukijaystävällisiksi. Silmäiltävyyttä tarkastellessani kiinnitin 
huomiota siihen, saanko selville päivityksen ydinasian nopealla vilkaisulla ja tekstin 
pikaisella lukemisella. Selkokielisyys on yksi silmäiltävyyden osio, sillä vaikeasti 
ymmärrettävää tekstiä ei ole mahdollista lukea nopeasti. Selkokielisyydessä keskityin 
tarkastelemaan onko käytetty kieli arkista ja helposti ymmärrettävää ja esiintyikö tekstissä 
vaikeaa termistöä tai vaikeaselkoisia ilmaisuja. Ajantasaisuus on tärkeää verkkotekstille, 
koska vanhentunut uutinen ei enää herättele keskustelua; teksteillä täytyy olla 
jonkinasteinen uutuusarvo (Kortesuo 2014, 16). Päivitysten ajantasaisuutta arvioin 
tarkastelemalla käsiteltyjä sisältöjä: jos päivityksessä oli linkki muuhun verkkosisältöön, 
tarkastin sen julkaisuajankohdan ja vertasin sitä päivityksen päivämäärään. Samoin jos 
päivityksessä käsiteltiin tapahtumaa, kiinnitin huomiota tapahtuman ajankohtaan ja arvioin 
päivityksen ajankohtaisuutta tapahtuman kannalta. Arvioin, että ajankohtainen sisältö voi 
olla muutamia päiviä vanhaa, jos se on aiheeltaan oleellista suurlähetystön toiminnan tai 
maakuvatyön kannalta. Kiinnitin myös huomiota siihen, että esimerkiksi Suomen 
historiallisista saavutuksista päivityksen julkaiseminen voi olla hyvinkin ajankohtaista 
aihetta käsittelevänä merkkipäivänä tai jos se yhdistetään johonkin ajankohtaiseen 
tapahtumaan.  
 
Koska sosiaalinen media on luonnoltaan vuorovaikutteista, myös kommunikoivuus oli yksi 
arviointikriteeri, jonka ydintä Kortesuo (2014, 16) luonnehti lauseella ”Joskus teksti kysyy, 
joskus pohtii ja joskus vastaa toisille.” Tekstin pohtiva tyyli tai lukijoille esitetyt suorat 
kysymykset ovat omiaan synnyttämään keskustelua ja saamaan ihmiset tuomaan 
mielipiteitään julki, joka on usein organisaatiolle hyvää palautetta. Arvioin päivityksen 
täyttävän kriteerin, jos julkaisun tekstissä selkeästi puhuteltiin lukijaa tai siinä pohdittiin tai 
kysyttiin jotakin. 
 
Tarkastellakseni päivitysten vastaavuutta Suomen maabrändiin sisällytin taulukkoon 
aiheet toimivuus, luonto, koulutus, matkailu ja kulttuuri, joista kolme ensimmäistä ovat 
Maabrändivaltuuskunnan raportissaan listaamia teemoja Suomen vahvuuksille. Matkailun 
edistäminen on yksi maakuvatyön tavoitteista (Maabrändivaltuuskunta 2010, 12), mistä 
syystä esimerkiksi Suomea houkuttelevana matkailumaana esittelevän sisällön 
tuottaminen sopii maabrändin osalta havainnoitaviin kriteereihin. Kulttuuri puolestaan 
valikoitui kriteeriksi, sillä Ulkoasiainministeriön (2016b) mukaan median ja kulttuurin keinot 
ovat edustustojen ensisijaisia maakuvatyön keinoja. ”Toimivuus”-kriteeriin sisältyi 
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Maabrändivaltuuskunnan (2010, 177) raportin mukaisesti luovuus ja käytännönläheisyys, 
jotka konkretisoituvat esimerkiksi suomalaisiin innovaatioihin; näiden lisäksi suomalainen 
ratkaisukyky ja siitä ponnistava hyvinvointiyhteiskunta olivat osa ”toimivuus”-kriteeriä 
niiden ollen linjassa Maabrändivaltuuskunnan Suomi-brändin kanssa 
(Maabrändivaltuuskunta 2010, 20). ”Luonto”-kriteeri piti sisällään suomalaisten suhteen 
luontoon, Suomen erityisen luonnon esilletuomisen, luonnonsuojelun ja luontoon liittyvät 
innovaatiot ym. ”Koulutus”-kriteeri kattoi suomalaisen koulutusjärjestelmän ja 
Maabrändivaltuuskunnan (2010, 177) mukaan siihen pohjautuvan Suomessa vallitsevan 
tasa-arvon. ”Kulttuuri”-kriteeriin sisällytin suomalaisen ja Suomesta kertovan musiikin, 
elokuvan, taiteen, mentaliteetin, urheilun ja tapojen promootion sekä Suomen ja 
suomalaisten historian, sillä historia on osa kulttuuriperintöä. Arvioin päivityksen täyttävän 
näitä kriteerejä, kun itse päivityksen tai siihen sisällytetyn linkin sisältö oli selkeästi 
yhteydessä johonkin mainituista osa-alueista. 
 
Kartoitin myös jokaisen päivityksen saamat tykkäykset, jaot ja kommentit, sillä ne ovat 
yhdenlaisia mittareita päivityksen suosion ja levikin kannalta: mitä useampi henkilö tykkää, 
jakaa tai kommentoi päivitystä, sitä useamman heidän kavereidensa sivuille sillä on 
mahdollisuus päätyä ja siten saavuttaa suurempi joukko ihmisiä, kuten kappaleessa 5.1 
kerrottiin. Näillä mittareilla voidaan osaltaan seurata Facebook-viestinnän tehokkuutta. 
Merkitsin jokaisen päivityksen osakseen saamat tykkäysten, jakojen ja kommenttien 
lukumäärät taulukkoon. 
 
Linkit-kohdassa tarkastelin päivitysten linkkien lähdettä. Minua kiinnosti kuinka paljon 
suurlähetystöt esimerkiksi hyödynsivät virallisen maakuvasivuston sisältöjä ja millaisiin 
lähteisiin linkitettiin. Tarkkailin ThisisFINLANDin sisällön määrää, koska sitä tuotetaan 
juurikin edustustojen hyödynnettäväksi. Koska ThisisFINLANDin sivut ovat viralliset 
maakuvasivut, voi niiden sisällön perustellusti olettaa olevan maabrändiä vastaavaa.  
 
Palautteeseen reagointi oli tarkastelunäkökohtana mukana, koska palautteeseen ja 
viesteihin vastaaminen on äärimmäisen tärkeää vuorovaikutuksen synnyttämisessä ja 
sosiaalisen median osallistavassa roolissa (Kananen 2014, 30). Jos henkilö esittää 
asiallisen kysymyksen organisaatiolle Facebookissa, on siihen vastattava, sillä muutoin 
päivitysten julkaiseminen kommentoinnin ja osallistumisen mahdollistavalla alustalla on 
turhaa. Arvioin, että kriteeri täyttyi, kun suurlähetystö reagoi päivitykseen tai sivulle 
jätettyihin kommentteihin joko vastaamalla niihin tai tykkäämällä niistä. 
 
Päivitysten tarkastelun lisäksi kiinnitin huomiota suurlähetystöjen Facebook-sivujen 
profiileihin: profiilikuvaan ja organisaatiosta annettuihin tietoihin. Profiilikuva on tärkeä osa 
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organisaation Facebook-sivua, sillä sen avulla organisaatio tunnistetaan helposti, 
vahvistetaan mielleyhtymää organisaatioon ja voidaan luoda inhimillistä mielikuvaa (Levy 
2011, 17). Suomen suurlähetystöjen Facebook-sivujen on annettava itsestään uskottava 
kuva, sillä ne ovat virallisia osia Suomen ulkoasiainhallintoa. Facebook-sivujen 
linkittäminen muille sivuille puolestaan edistää organisaation sivustojen löytymistä 
hakukoneilla, mikä auttaa uusien potentiaalisten seuraajien saavuttamisessa ja 
viestittävän sisällön leviämisen laajenemisessa. 
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7 Päivitysten analysoinnin tulokset 
Tässä kappaleessa analysoin Suomen Berliinin päivitysten sisältöä ja erittelen tekemäni 
havainnot Berliinin, Madridin ja Washington suurlähetystöjen Facebook-julkaisuista 
taulukkoihin kokoamieni tietojen pohjalta. Käsittelen päivitykset suurlähetystökohtaisesti 
kappaleessa 6.4 listaamieni kriteerien pohjalta ja lopuksi vertailen niitä keskenään. 
 
7.1 Berliini 
Profiili. Suomen Berliinin suurlähetystö on Facebookissa nimellä ”Botschaft von Finnland 
in Berlin” eli Suomen suurlähetystö Berliinissä saksaksi. Profiilikuvanaan suurlähetystöllä 
on oma logonsa, josta käy ilmi sen olevan osa ulkoasiainhallintoa, ja jonka alla lukee 
Botschaft von Finnland Berlin ja kansikuvanaan sivulla on suomalaista luontoa heijastava 
koivikko, kuten näkyy kuvasta 2. Sivulta löytyy linkki suurlähetystön omille verkkosivuille ja 
lähetystön osoite-, sähköpostiosoitetiedot sekä puhelinnumero. 
 
Kuva 2. Kuvakaappaus Berliinin suurlähetystön Facebook-profiilista (Facebook 2016a). 
 
Aktiivisuus. Havainnointiaikana, 20 päivän aikana, Berliinin suurlähetystö julkaisi 
yhteensä 19 päivitystä. Suurlähetystö ei julkaissut lainkaan päivityksiä viikonloppuina, 
lauantaisin ja sunnuntaisin, vaan pitäytyi päivittämään Facebook-sivuaan arkipäivinä, 
jolloin suurlähetystö on auki. Päivinä, joina julkaisuja tehtiin, päivityksiä oli vähintään yksi 
päivässä ja viitenä päivänä päivityksiä julkaistiin kaksi saman päivän aikana. 
 
Sisältö. Päivitysten sisältöön kuului aina tekstiä, jonka ohessa oli kaikissa tapauksissa 
joko linkki tai kuva/kuvia. Yhteensä yhdeksän päivityksen sisältö oli linkki, joista kahdessa 
ei ollut linkkiin liittyvää kuvaa. Muissa päivityksissä, kuten kuvassa 3, oli aina mukana 
kuva linkin esikatselussa. Seitsemän päivitystä oli kuvapäivityksiä, joissa kuvia oli avattu 
tekstisisällössä. Yhtäkään videota ei esiintynyt tarkkailuaikana. 
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Kuva 3. Esimerkkipäivitys Suomen Berliinin suurlähetystön Facebook-sivulta (Facebook 
2016a). 
 
Silmäiltävyys. Päivityksissä käytetty kieli oli saksa, minkä ansiosta julkaistut päivitykset 
ovat saksalaisten ymmärrettävissä ja tätä kautta saavat mahdollisuuden vaikuttaa 
mielipiteisiin Suomesta. Päivitysten kieli oli hyvin silmäiltävää, sillä se oli tarpeeksi lyhyttä 
ja tiivistä, eikä siinä käytetty kankeita ilmaisuja tai vaikeasti ymmärrettäviä termejä. Vain 
yksi päivitys oli hieman vaikeammin silmäiltävä sen sisältäessä useamman luvun, mutta 
tekstin sisältöön nähden luvut olivat tärkeitä. Saksan ohella suomea käytettiin ainoastaan 
päivityksissä, jotka koskivat esimerkiksi suurlähetystön normaalista poikkeavia 
aukioloaikoja. 
 
Kommunikoivuus. Päivitysten teksti ei ollut yleisesti kommunikoivaa ja osallistavaa. 
Tekstit eivät puhutelleet lukijaa suoraan, esitelleet asioita pohtivaan sävyyn tai kysyneet 
kysymyksiä, joilla olisi mahdollista osallistaa lukijoita. Kommunikoiviksi teksteiksi 
luokiteltavia päivityksiä oli kaksi: 1) 17.3. julkaistu päivitys Leipzigin kirjamessuilta, joissa 
lukijat toivotettiin tervetulleiksi, vaikkakin etäännyttävässä yksikön kolmannessa 
persoonassa, ja suurlähetystöstä, tai Suomesta, käytettiin lähennyttävää ”me-muotoa” sen 
sijaan, että kirjoitettaisiin yksikön kolmannessa. 2) Samana päivänä aiemmin julkaistu 
päivitys suomalaista äitiyspakkausta välittävästä start-up -yrityksestä, jonka tekstissä 
pohdittiin BBC:n julkaiseman äitiyspakkausaiheisen artikkelin suosittuutta. Näiden 
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esimerkkien ulkopuolella päivitysten teksti oli hyvin yksipuolisesti tiedottavaa, eikä 
teksteissä esiintynyt puhuttelua, pohtimista tai kysymysten esittämistä. 
 
Ajantasaisuus.  Berliinin suurlähetystön julkaisut olivat kaikki ajantasaisia; kun 
päivityksissä käsiteltiin tapahtumaa tai merkkipäivää, raportoitiin siitä yleensä etukäteen 
tai samana päivänä. Liitetyt artikkelit olivat korkeintaan 7 päivää vanhoja, vaikka 
sisällöltään maakuvatyölle relevantteja. Suurimmaksi osaksi päivitykset olivat 
tulevaisuudessa olevista tai samana päivänä tapahtuvista tapahtumista. 
 
Maabrändi. Kaikki sivuston päivitykset täyttivät yhden tai useamman kriteerin 
Maavaltuuskunnan määrittämään maabrändiin vastaavuutta valituissa 
havainnointikohdissa. Ylivoimaisesti suurimman kattavuuden sai ”kulttuuri”, koska 
lähetystö julkaisi runsaasti päivityksiä niin musiikki-, kirjallisuus- kuin historia-aiheisia 
päivityksiä. 
 
Tarkkailuajan päivityksistä kokonaisuutena välittyy hyvin kulttuurikeskeinen Suomi-kuva. 
Useissa päivityksissä ilmoitettiin Berliinissä tapahtuvista kulttuuritapahtumista, kuten 
suomalaisten taiteilijoiden näyttelyistä tai konserteista. Kuvassa 3 on esimerkki tällaisesta 
päivityksestä, jossa Berliinin suurlähetystö jakoi taiteilijan oman Facebook-tapahtuman 
sivuillaan ja kertoi näyttelyn avajaisten järjestettävän samana iltana taiteilijan läsnä 
ollessa.  
 
Kuva 4. Kulttuuriaiheinen päivitys Berliinin Facebook-sivuilla (Facebook 2016a). 
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Muissa kuin taide- tai musiikkitapahtumista kertovissa kulttuuriaiheisissa päivityksissä 
esiteltiin muun muassa suomalaista saunakulttuuria, jota käsiteltiin saksalaisen 
sanomalehden artikkelissa ja ThisisFINLANDin sisällössä suomalaisten perustaman 
saunapäivän yhteydessä. Myös kirjallisuus oli vahvasti esillä kulttuuriaiheisissa 
päivityksissä. Sivuilla kerrottiin Leipzigin kirjamessuista ja Suomen läsnäolosta 
useammassa päivityksessä ja linkitettiin suomalaisen kirjailijan teoksesta kirjoitettuun 
artikkeliin. Kulttuurisisältöä esiintyi myös Suomen historian ja tapojen muodossa: yhdessä 
päivityksessä kerrottiin suomalaisten vapaaehtoisten saapumisesta Saksaan 
jääkärikoulutukseen kyseisen tapahtuman merkkipäivänä ja toisessa kerrottiin naisten 
tavasta kosia karkauspäivänä. 
 
Vaikka selkeimmin erottuva maabrändikriteeri oli kulttuuri, esiintyi päivityksissä myös 
muita kriteerejä. Toimivuus näkyi päivityksissä vahvimmin suomalaisista innovaatioista ja 
yhteiskunnallisista saavutuksista kertovissa päivityksissä. Näistä esimerkkejä ovat 
päivitykset, joissa esiteltiin äitiyspakkausta ja kolmen miehen start-upia, jonka kautta 
äitiyspakkauksia on mahdollista tilata myös ulkomaille. Yhteiskunnallinen hyvinvointi kuten 
naisten äänioikeuden saaminen oli myös esillä naistenpäivänä julkaistussa päivityksessä. 
 
Matkailu ja koulutus eivät myöskään olleet yhtä selkeästi esillä kuin kulttuuriin liittyvät 
sisällöt, mutta niitäkin käsitteleviä päivityksiä esiintyi tarkkailuaikana. Matkailun kohdalla 
päivitykset liittyivät ITB-matkailumessuihin, jossa myös Suomi oli edustettuna. 
Koulutukseen liittyvät julkaisut koskivat suomalaisten maailman kärkipäätä olevaa luku- ja 
kirjoitustaitoa ja suomalaiseen koulutukseen pohjautuvaan tasa-arvoon: naisten 
äänestysoikeuteen. Luonto oli ainoa maabrändikriteereistä, johon selkeästi liittyvää 
sisältöä ei esiintynyt lainkaan tarkkailuaikana. 
 
Palautteeseen reagointi. Lähetystö reagoi saatuun palautteeseen (kommentteihin) 
melko hyvin siihen nähden, että päivitykset eivät saaneet paljon kommentteja tai 
kysymyksiä osakseen. Suurimmaksi osaksi suurlähetystö tykkäsi kahdessa päivityksessä 
kommenteista ja vastasi kerran päivityksen kommenteissa esitettyyn kysymykseen. 
Tarkkailuaikana lähetystön päivityksiin tuli yhteensä 24 kommenttia, joskaan kaikki eivät 
edes liittyneet päivitysten sisältöön tai olleet tyyliltään sellaisia, että lähetystön olisi 
odottanut tykkäävän niistä. Tarkkailuaikana lähetystön sivuille tuli myös kaksi 
seinäkommenttia. Toinen oli Instagram-kuva, jossa henkilö ilmoitti olevansa Berliinin 
suurlähetystössä ja ihaili suomalaista cocktail-drinkkiä tapahtumassa. Toinen kommentti 
oli melko aggressiivisesti kirjoitettu teksti Facebook-sivulle, jossa kommentoitiin lähetystön 
luonnon esiintuonnin ja susien ampumisen ristiriitaa. Suurlähetystö ei reagoinut 
kumpaankaan päivitykseen. 
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Linkit. ThisisFINLANDin saksankielistä sisältöä hyödynnettiin 9 linkillisissä päivityksissä 
kolme kertaa. Suurin osa päivitysten linkeistä oli Suomea koskeviin artikkeleihin 
saksalaisissa ja kahdessa päivityksessä englanninkielisissä medioissa. Linkit johtivat 
useimmiten ulkoisiin lähteisiin, eivätkä lähetystön omalle verkkosivulle. Lähetystön omalla 
verkkosivulla olevaan uutiseen linkitettiin kerran tarkasteluaikana. 
 
7.2 Madrid 
Profiili. Madridin suurlähetystö on Facebookissa nimellä ”Suomen suurlähetystö 
Madridissa - Embajada de Finlandia en Madrid”, jossa sen nimi on toistettu suomen lisäksi 
myös espanjaksi. Profiilikuvanaan suurlähetystöllä on Berliinin tapaan oma logonsa, jossa 
logossa kuvan alla on tekstinä Embajada de Finlandia Madrid. Lähetystön Facebook-
sivulla on ilmoitettu lähetystön osoite, sähköpostiosoite ja puhelinnumero, sekä ilmaistu 
pyyntö hoitaa virallisten asioiden tiedustelu kahden viimeisen kautta. 
 
Aktiivisuus. Suomen Madridin suurlähetystö julkaisi yhteensä 15 päivitystä 
tarkkailuaikana. Viitenä arkipäivänä lähetystö ei julkaissut yhtäkään päivitystä, mutta sitä 
vasten yhtenä päivänä kolme, ja kahtena päivänä kaksi päivitystä päivän aikana. 
Päivitysten määrä on pienempi kuin Berliinin eikä Madrid julkaissut Berliinin tavoin mitään 
viikonloppuisin, paitsi yhden onnettomuustiedotteen.  
 
Sisältö. Viidestätoista julkaisusta 12 oli linkkejä, joissa mukana oli linkkiin liittyvä, linkistä 
saatu, kuva. Kuvattomia linkkejä ei ollut. Kaksi päivitystä olivat sisällöltään tekstiä, johon 
oli liitetty tekstisisältöön liittyvä ja sitä täydentävä kuva, joista toisessa kirjaan liittyvän 
tapahtuman tiedot olivat ainoastaan kuvassa; niitä ei eritelty tai kirjoitettu auki päivityksen 
tekstissä. Kyseinen päivitys näkyy kuvassa 4.  
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Kuva 5. Esimerkkipäivitys Suomen Madridin suurlähetystön Facebook-sivuilta (Facebook 
2016h). 
 
Silmäiltävyys. Suomen Madridin suurlähetystön julkaisujen kieli on espanja. Sivuilla 
esiintyi havainnointiaikana kolme vain suomeksi kirjoitettua julkaisua. Ensimmäinen oli 
suomalaisen evankelis-luterilaisen kirkon Madridissa järjestettävä kevätkirkko, jonka 
suomenkieliseen, suurlähetystön sivuille kirjoitettuun, uutiseen on linkki päivityksessä. 
Toinen oli samoin suurlähetystön omille verkkosivuille kirjotettu suomenkielinen artikkeli 
suomalaisista Espanjassa, johon oli päivityksessä viitattu myös ainoastaan suomeksi. 
Kolmas espanjankielisistä julkaisuista poikkeava päivitys on suomeksi kirjoitettu 
kriisitiedotus tapahtuneesta onnettomuudesta ohjeineen suomalaisille. Kaikki 15 päivitystä 
olivat erittäin silmäiltäviä niin kielellisten ilmaisujen kuin tiiviytensä ja lyhyytensä osalta. 
Monet päivityksistä olivat kuitenkin jopa liian lyhyitä niiden esitellessä linkitettyä sisältöä 
vain yhdellä lauseella: näin lyhyen tekstin on vaikeaa olla vuorovaikutteinen ja puhutella 
lukijaa, pohtia tai kysyä samalla esitellen linkitettyä sisältöä tarpeeksi houkutellakseen 
lukijaa tutustumaan siihen. 
 
Ajantasaisuus. Lähetystö tarttui päivityksissään ajantasaisiin aiheisiin kuten kierrätys ja 
ohjelmointi linkittämällä niitä koskevia ThisisFINLANDin sisältöjä. Kun julkaisun sisältö 
koski tapahtumaa, julkaistiin päivitys hyvissä ajoin ennen tapahtuman ajankohtaa.   
 
Kommunikoivuus. Edellä mainitun tekstisisältöjen lyhyyden lisäksi Madridin Facebook-
päivitysten kommunikoivuus jää vajaaksi niiden osallistavien, puhuttelevien, kysyvien tai 
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pohtivien ilmausten puutteen takia.  Kolme päivitystä kuitenkin täytti asettamani 
kommunikoivuuden kriteerit muotoilemalla johdatuksen linkkiin kysymyksen muotoon ja 
lisätiedon lähteen kehotukseksi ottaa yhteyttä kyseiseen lähteeseen. Päivitykset olivat 
tyyliltään hyvin tiedottavia sen sijaan, että olisivat aktivoineet seuraajia.  
 
Maabrändi. Yhtä suomenkielistä kriisitiedotusta lukuun ottamatta kaikki lähetystön 
julkaisemat päivitykset linkittyivät selkeästi maabrändin yhteen tai useampaan 
vastaavuuskriteeriin. Eniten jaettiin kulttuuriin liittyvää sisältöä, mutta myös toimivuus- ja 
koulutusteema tulivat hyvin esiin. 
 
Palautteeseen reagointi. Koko havainnointiaikana vain kahta päivitystä kommentoitiin, 
molempia yhden kerran, eikä minkäänlaista keskustelua syntynyt. Suurlähetystö kuitenkin 
tykkäsi toisesta kommentista, jossa ihasteltiin lyhyesti julkaistua sisältöä, vaikka 
kommentti oli lisätty muutama päivä päivityksen julkaisun jälkeen. Koska kommenteissa ei 
esiintynyt kysymyksiä, ei voitu arvioida suurlähetystön reagoivuutta suoraan 
palautteeseen. Sivun seinälle tuli tarkkailuaikana yksi päivitys, joka oli luonteeltaan 
tapahtumaa mainostava. Lähetystö ei reagoinut kommenttiin. 
 
Linkit. Madrid hyödynsi Berliiniä enemmän ThisisFINLANDin sisältöä linkittäen joko 
suoraan maakuvasivuston espanjankieliseen sisältöön tai lähetystön omalle viralliselle 
verkkosivulle, jonne suurlähetystö oli koonnut ThisisFINLANDin sisällön artikkelin tai 
uutisen muotoon ja lisännyt linkin alkuperäiseen sisältöön artikkelin lopuksi. Suurlähetystö 
linkitti päivityksiinsä myös espanjalaisten sanomalehtien, Suomen Madridin instituutin ja 
Jyväskylän yliopiston tuottamaa sisältöä. 
 
7.3 Washington D.C. 
Profiili. Washingtonin suurlähetystön nimi Facebookissa on englanniksi “Embassy of 
Finland in Washington D.C.”. Profiilikuvanaan sillä on oma logonsa, jossa lukee 
suurlähetystön nimi englanniksi. Facebook-sivuilla on linkki lähetystön verkkosivulle sekä 
ilmoitettu sähköposti ja puhelinnumero. 
 
Aktiivisuus. Washingtonin suurlähetystö julkaisi havainnointiaikana yhteensä 46 
päivitystä, joka on yli kaksi kertaa enemmän Berliinin lähetystöön verrattuna. 
Tarkkailuaikana suurlähetystö julkaisi vähintään kaksi päivitystä päivässä, yhdeksänä 
arkipäivänä jopa kolme tai neljä päivitystä. Eroten Madridista ja Berliinistä Washingtonin 
lähetystö julkaisi päivityksiä myös kahtena lauantaina ja sunnuntaina; ensimmäisenä 
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sunnuntaina yhden, toisena lauantaina yhden, kaksi päivitystä toisena lauantaina ja yhden 
tarkasteluajan viimeisenä sunnuntaina. 
 
Sisältö. Suurlähetystön päivityksistä vähän yli puolet (33) oli kuvallinen linkki itse 
pääsisältöön, johon viitattiin ja jota avattiin päivityksen tekstissä. Kuvassa 5 on esimerkki 
linkistä, jossa on esikatseluikkunassa mukana linkitetyltä sivustolta kuva, joka osaltaan 
esittelee linkitettyä sisältöä ja on esteettisesti houkuttelevampi kuin pelkkä teksti tai linkki 
ilman kuvaa. Päivityksissä esiintyi tarkkailuaikana yksi video ja useita kuvia, jotka olivat 
joko ThisisFINLANDin sisältöä, Facebook-sivun kansikuvia tai tekstipäivitystä 
havainnollistavia kuvia. Suurlähetystö ei julkaissut yhtäkään ainoastaan tekstisisältöistä 
päivitystä, vaan siihen sisältyi aina kuva tai video. Ainoat päivitykset ilman tekstiä olivat 
Facebook-sivun kansikuvan vaihto, joka ei sisällöllisesti liity maakuvatyöhön, mutta jonka 
päivittäminen viestii aktiivisesta Facebook-sivusta. Kansikuvat päivitettiin vastaamaan 
vuodenaikaa, kun keväisen jäinen rantamaisema vaihdettiin kuvaan kukkivista 
kirsikkapuista. 
 
Kuva 6. Esimerkkipäivitys Suomen Washington D.C.:n Facebook-sivuilta (Facebook 
2016b). 
 
Silmäiltävyys. Päivitysten kieli oli englanti ja kaikki lähetystön päivitykset olivat 
kielenkäytöltään ja pituudeltaan helppolukuisia ja silmäiltäviä. 
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Ajantasaisuus. Julkaisut suurlähetystön sivuilla olivat hyvin ajantasaisia: linkitetyt sisällöt 
olivat tuoreita ja tapahtumista ilmoitettiin hyvissä ajoin etukäteen sekä muistutettiin 
uudestaan lähempänä tapahtuman ajankohtaa. Myös esimerkiksi vierailuista ja 
suurlähetystön toimintaa koskevista tapahtumista raportoitiin hyvin nopeasti. 
 
Kommunikoivuus. 14 päivitystä oli kielenkäytöltään kommunikoivia. Myöskin yleinen 
kielenkäyttö Washingtonin Facebook-sivuilla oli jonkin verran rennompaa kuin Berliinissä. 
Suuri osa päivityksistä oli hyvin tiedottavia, eikä sisältöön johdatteleva teksti ollut kovin 
kommunikoivaa, mutta useissa tapauksissa myös puhuteltiin lukijaa, esitettiin pohtivia 
kysymyksiä lukijalle julkaistuun sisältöön liittyen ja toivotettiin tervetulleiksi tapahtumiin. 
Suurlähetystö viittasi itseensä ja työntekijöihinsä melko usein me-muodolla, mikä antaa 
organisaatiosta inhimillisemmän ja lämpimämmän kuvan kuin yksikön kolmannessa 
muodossa tai passiivissa kirjoittaminen. 
 
Maabrändi. Kaikki päivitykset lukuun ottamatta suurlähetystössä tapahtuneista vierailuista 
ja kansikuvan vaihtamisesta kertovia päivityksiä täyttivät vähintään yhden ja usein 
useamman maabrändi-kriteerin. Kriteereiden ulkopuolelle jääneet päivitykset ovat 
kuitenkin tärkeitä ja luonteeltaan olennaisia osia suurlähetystön viestinnässä. Eniten 
esiintynyt kriteeri Washingtonin julkaisuissa oli kahdesta muusta suurlähetystöstä 
poiketen toimivuus, vaikka kulttuurisisältöisiä päivityksiä esiintyikin melkein saman verran. 
Myös koulutus oli julkaistuissa sisällöissä melko vahvasti esillä. 
 
Palautteeseen reagointi. Washingtonin julkaisut saivat osakseen monia kommentteja, 
joihin suurlähetystö reagoi hyvin. Lähetystö tykkäsi ahkerasti päivitykseen reagoineiden 
kommenteista ja vastasi melko nopeasti esitettyihin kysymyksiin ja ihmettelyihin. 
Washingtonin lähetystön sivulle tuli tarkkailuaikana neljä päivitystä, joista jokaisesta 
lähetystö tykkäsi ja useimpiin myös vastasi kommentilla kiittäen tai toivotukseen vastaten. 
 
Linkit. Jaetuissa sisällöissä hyödynnettiin ThisisFINLANDin sisältöä viisi kertaa, mikä on 
päivitysten lukumäärään nähden alhaisempi kuin Berliinin ja Madridin. Washingtonin 
suurlähetystö jakoi runsaasti sisältöä Good News from Finland -uutissivustolta, joka on 
osa TeamFinland-toimijoiden tukemaa Finnfactsia (Finnfacts 2016, Good News from 
Finland 2016) . 
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8 Vertailuanalyysin tulokset 
Tässä luvussa vertailen ja analysoin saamiani havainnointituloksia Berliinin, Madridin ja 
Washington DC:n suurlähetystöjen välillä. Alla olevaan taulukkoon on koottu selkeimmät 
yhteneväisyydet ja eroavaisuudet edustustojen Facebook-kanavilta, joita erittelen 
alakappaleissa. 
 
Taulukko 1. Huomattavimmat yhteneväisyydet ja erilaisuudet tarkasteltujen 
suurlähetystöjen viestinnässä. 
Yhteneväisyydet Eroavaisuudet 
Selkeä ja melko virallinen kielenkäyttö Päivitysaktiivisuudessa on eroja 
Päivitysten hyvä silmäiltävyys 
Kommunikoivan kirjoitustyylin esiintyminen 
vaihtelee 
Yhteneväisyys maabrändin kanssa Palautteeseen reagointi on vaihtelevaa 
Runsas kuvien käyttö Tykkäysten, jakojen ja kommenttien määrä 
Kulttuurin korostuneisuus jaetuissa 
sisällöissä 
Linkkien lähteet 
Selkeät edustavat profiilit Tekstien pituus 
 
8.1 Profiili 
Suurlähetystöjen profiilit olivat ulkonäöltään hyvin yhdenmukaisia ja selkeitä. 
Kaikkien lähetystöjen profiilista löytyi osoitetiedot, puhelinnumero, sähköpostiosoite ja 
linkki edustuston viralliselle verkkosivulle. Linkki lähetystön verkkosivuille on hyvä olla 
näkyvillä, sillä sitä kautta lukijat voivat saada organisaatiosta tietoa, joka ei välttämättä 
välity sosiaalisessa mediassa. Ulkoasiainhallinnon sosiaalisen median oppaassa myös 
muistutetaan, että viralliset hallintoasiat tulee hoitaa sosiaalisen median ulkopuolella ja 
eikä yksityishenkilöihin liittyviä asioita tule käsitellä (Ulkoministeriö 2011,5), ja tästä tulisi 
Aallon (2010, 8) mukaan selkeästi ilmoittaa sosiaalisen median sivulla. Madridin 
suurlähetystö on ainoa, joka selkeästi ilmaisee viranomaisyhteydenottojen tulevan 
tapahtua muiden kanavien kautta. 
 
Washingtonin suurlähetystö ilmoittaa aukioloaikansa ja on kirjoittanut itsestään enemmän 
informaatiota profiilitietoihinsa kuin Berliinin ja Madridin suurlähetystöt. Madrid piti ainoana 
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lähetystönä käyttäjänimessään sekä suomen- että espanjankielisen nimensä siinä missä 
Berliinin ja Washingtonin käyttäjänimet olivat ainoastaan asemamaassaan käytetyllä 
kielellä. Suomenkielisen nimen puuttuminen käyttäjänimestä voi vaikeuttaa suomalaisten 
kykyä löytää suurlähetystön Facebook-sivu, jos he eivät osaa asemamaan kieltä. 
Maakuvatyölähtöisestä näkökulmasta tämä ei kuitenkaan välttämättä ole ongelma. 
 
Kaikilla suurlähetystöillä oli profiilikuvanaan virallinen logonsa, josta organisaation 
tunnistaa helposti. Kun ajatellaan maakuvatyötä tietynlaisena markkinointina, on helposti 
tunnistettavan logon käyttö profiilikuvana tärkeää (Levy 2011, 17). Profiilikuvien ja logojen 
yhtenäinen ulkoasu myös ilmentää niiden kuulumista samaan organisaatioon, 
Ulkoasiainministeriöön. Suurlähetystöjen kansikuvat olivat myös kaikki luonto- ja Suomi-
aiheisia, mikä heijastaa hyvin Maabrändivaltuuskunnan määrittämää Suomen brändin 
luonto-teemaa ja suomalaisten läheistä suhdetta luontoon. 
 
8.2 Aktiivisuus  
Suurlähetystöjen päivitysaktiivisuudessa oli huomattavia eroja, kuten huomataan 
taulukosta 2. Siinä missä Washingtonin pylväs nousee usein huomattavasti korkeammalle 
kuin Berliinin, loistaa Madrid useina päivinä poissaolollaan. Aktiivisuus ja sivun usein 
päivittäminen ovat tärkeitä ja Facebook (2016c) huomauttaa, että mitä säännöllisemmin 
julkaisee päivityksiä, sitä paremmat mahdollisuudet on rakentaa verkostoja ja luottamusta. 
 
Madridin suurlähetystö ei useina päivinä julkaissut päivityksiä lainkaan, mutta joinakin 
päivinä julkaisi useamman kuin yhden päivityksen. Berliini julkaisi jokaisena arkipäivänä 
vähintään yhden päivityksen. Huomionarvoista Washingtonin korkeamman 
päivitysmäärän lisäksi on se, että se ainoana suurlähetystönä julkaisi päivityksiä myös 
viikonloppuisin.   
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Taulukko 2. Suurlähetystöjen julkaistujen päivitysten lukumäärä. 
 
 
8.3 Päivitysten sisältö 
Tarkastelemani suurlähetystöt julkaisivat sisällöltään eniten linkkejä erilaisiin artikkeleihin 
ja muihin sisältöihin, jotka jollain tavalla koskivat Suomea ja suomalaisuutta. Tämä on 
sopivaa Facebookissa, jossa pitkät tekstit ja päivitykset saavat osakseen vähän huomiota 
niiden silmäilemiseen kuluvan pitkän ajan takia. Kaikki lähetystöt hyödynsivät myös 
runsaasti kuvia päivityksissään. Kuvat saavatkin osakseen kaikista päivityslajeista (teksti, 
linkki, video, kuva-albumi) eniten vuorovaikutusta (Redsicker 2014), eli kommentteja, 
tykkäyksiä ja jakoja, jotka osaltaan parantavat päivityksen näkyvyyttä ja parantavat 
sisällön levinneisyyttä.   
 
Kuten taulukosta 3 näkyy, vain Madrid julkaisi yhden ainoastaan tekstityyppisen 
päivityksen, joka sekin oli kriisitiedote tapahtuneesta onnettomuudesta. Suurlähetystöt 
eivät myöskään julkaisseet videoita havainnointiaikana; vain Washington linkitti videoon 
kerran. Suurin osa lähetystöjen päivitysten linkeistä oli myös varustettu kuvalla, mikä 
tekee linkeistä houkuttelevampia lukijalle ja parhaimmillaan havainnollistaa linkin sisältöä. 
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Taulukko 3. Suurlähetystöjen päivityksissä esiintyneet sisältötyypit havainnointiaikana. 
 
 
8.4 Silmäiltävyys  
Kaikki suurlähetystöt julkaisivat päivityksiään pääasiassa asemamaansa kielellä, eli 
Berliini saksaksi, Madrid espanjaksi ja Washington D.C. englanniksi. Asemamaan kielen 
käyttö päivityksissä on tärkeää maakuvatyön näkökulmasta, sillä Suomen brändiä ei voida 
levittää esimerkiksi saksalaisten tietoisuuteen viestimättä heidän kielellään. Toisaalta 
aiemmin mainittiin, että suomalaiset itse ovat tärkeässä asemassa maabrändiä ja jos 
kohdemaassa asuvat suomalaiset eivät hallitse kyseisen maan kieltä, on heidän hankalaa 
levittää ystäväpiirilleen suurlähetystön päivityksiä. 
 
Suomeksi kirjoitetut päivitykset ovat Suomen suurlähetystöille mielestäni hyväksyttäviä, 
sillä niiden tarkoitus on palvella suomalaisia. Kuitenkaan maakuvatyön näkökulmasta 
suomen käyttö ei välttämättä ole paras lähestymistapa, koska suurin osa ulkomaalaisista 
ei oletettavasti osaa suomea. Toisaalta suomalaiset ihmiset luovat maabrändin 
(Maabrändivaltuuskunta 2010, 35) ja jos suomenkielisen sisällön lukeneet ja siitä 
kiinnostuneet suomalaiset kohdemaassa esittelevät sitä suomea ymmärtämättömille 
ystävilleen, on maakuvatyön kriteeri täytetty.   
 
Berliinin suurlähetystö julkaisi kaksi kertaa yksilauseisen päivityksen, siinä missä Madridin 
suurlähetystöllä vain kolme viidestätoista päivityksestä yhtä lausetta pidemmän 
tekstiosuuden. Washingtonin suurlähetystö ei myöskään johdatellut lukijoitaan usein kovin 
pitkästi: yli puolet sen päivityksistä oli yhtä lyhyitä kuin Madridin. 
 
Jos kyseessä ei ole pelkästään tekstipohjainen päivitys vaan päivityksessä on muutakin 
sisältöä kuten kuvia tai linkkejä, on tekstin tarkoitus johdatella lukija toiseen sisältöön ja 
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houkutella tutustumaan siihen. Usein myös päivityksen pääasiallinen sisältö voi löytyä 
juurikin liitetystä sisällöstä, jolloin sen esittelyn tarpeellisuus korostuu. Erittäin lyhyt, vain 
yhden lauseen tai virkkeen mittainen teksti ei välttämättä pysty houkuttelemaan lukijaa 
tarpeeksi liian vähäisen informaation takia. On kuitenkin hyväksyttävää esimerkiksi esitellä 
yksittäinen kuva jostakin tapahtumasta vain kertomalla mikä tapahtuma oli kyseessä, 
mutta siinäkin tapauksessa pidemmällä ja kuvailevalla tekstillä voi saada paremmin esille 
esimerkiksi tapahtumassa käsiteltyjä aiheita ja sen aiheuttamia tunteita, jotka usein 
puhuttelevat lukijaa paremmin kuin yksinkertainen toteamus tapahtuneesta. 
 
8.5 Kommunikoivuus  
Vaikka Washingtonin lähetystön päivitysten tekstiosat olivat lyhyitä, oli puhuttelevien, 
pohtivien ja kysyvien tekstien määrä suhteessa päivitysten kokonaismäärään sen kohdalla 
korkeampi kuin Berliinin ja Madridin. Kuten aiemmin todettiin, on tekstin kommunikoivuus 
yksi avainkohta vuorovaikutuksen aikaansaamisessa, joka puolestaan on osa sosiaalisen 
median perusolemusta. Vaikka Kortesuon (2014, 16) mukaan yksisuuntainen 
tiedottaminen ei edistä viestintästrategiana vuoropuhelua sosiaalisessa mediassa, on 
otettava huomioon, että tiedotus on hyvin tärkeässä asemassa suurlähetystöjen 
viestinnässä. 
 
Yleinen kielenkäyttö Washingtonin lähetystön sivuilla oli hieman rennompaa verrattuna 
Berliiniin. Washingtonin päivityksissä puhuteltiin ja sinuteltiin lukijoita ja teksteissä 
käytettiin usein esimerkiksi huutomerkkejä ilmaisemaan innostusta tapahtumasta ja 
lisäämään vaikuttavuutta toivotuksissa ja kehotuksissa, mikä voi saada lukijankin 
innostumaan. 
 
Vaikka Washingtonin teksteissä sinuteltiin lukijoita useammin kuin Berliinin julkaisuissa ja 
Kortesuon (2014, 27) mukaan sinuttelu parantaa tekstin luettavuutta verkossa, on otettava 
huomioon, että Saksan kulttuurissa kohteliaaseen keskusteluun kuuluu edelleen teitittely. 
Olisi suurlähetystön asemassa olevalta viralliselta taholta epäkunnioittavaa sinutella 
lukijoita, sillä sinuttelu on Saksan kulttuurissa varattu vain ystäville ja tutuille, joiden 
kanssa on tehty sinunkaupat. 
 
8.6 Vastaavuus maabrändiin 
Yleisesti ottaen jokaisen suurlähetystön julkaisemat päivitykset vastasivat hyvin 
Maabrändivaltuuskunnan linjauksia toivotunlaisesta Suomi-kuvasta. Sisällöissä oli eroja, 
mutta lähetystöjen Facebook-julkaisut olivat sisällöltään pääsääntöisesti Suomen 
maabrändiä edistäviä uutisia, artikkeleita, tapahtumia tai kuvia ja usein lähteenä oli 
  
38 
kussakin kohdemaassa toimiva tunnettu sanomalehti tai muu media. Myös samoja 
ThisisFINLANDin tuottamia sisältöjä jaettiin suurlähetystöjen käyttämillä kielillä niiden 
Facebook-sivuilla tarkasteluaikana. Nämä sisällöt olivat melko tuoreita, joten niiden 
esiintyminen jokseenkin samanaikaisesti eri lähetystöjen päivityksissä ei ole ihme, vaan 
kielii lähetystöjen seuraavan ympäristöään tarkkaan. 
 
Kulttuuri nousi esille maabrändisisällössä selkeästi useammin kuin muut valitut kriteerit, 
mikä on yhteneväistä Ulkoministeriön (2016b) luonnehdintaan edustustojen 
maakuvatyöstä: sitä tehdään ennen muuta kulttuurin ja median saralla. Kulttuuriin liittyvä 
sisältö oli Berliinin kohdalla suhteutettuna päivitysten kokonaismäärään Madridia ja 
Washingtonia korkeampi. Berliinillä on kaupunkina hyvin kulttuurikeskinen maine ja 
kaupungissa järjestetään runsaasti kulttuuritapahtumia. Suurlähetystön on erittäin sopivaa 
mainostaa suomalaisia kulttuuritapahtumia Facebook-sivuillaan, jotta ne saisivat lisää 
näkyvyyttä kulttuuritapahtumien runsaudessa. Näin sivuilla vierailijat voivat kiinnostua 
lähtemään kyseisiin tapahtumiin ja muodostaa uusia mielikuvia Suomeen liittyen. 
 
8.7 Palautteeseen reagointi 
Havainnoissani suurlähetystöjen reagoinnista saatuun palautteeseen, tai päivitysten 
kommentteihin, oli suuria eroja. Washingtonin suurlähetystö reagoi palautteeseen 
ahkerasti tykkäämällä kommenteista, vastaamalla niihin ja esitettyihin kysymyksiin siinä 
missä Madridin ja Berliinin lähetystöt eivät niin usein.  
 
Eroja voi selittää keskustelun ja kommenttien puute kahden viimeisen Facebook-sivuilla, 
eikä tästä syystä palautteeseen reagointia voi vertailla yhtä hyvin lähetystöjen välillä.  
Sama ilmiö toistui lähetystöjen Facebook-sivuille henkilöiden jättämiin kommentteihin 
reagoimisessa: Washingtonin sivuille tuli useampi, jolloin niihin reagointi on myös 
mahdollista, mutta Berliinin ja Madridin sivuille ei jätetty montaa. Näihinkin päivityksiin olisi 
kuitenkin voitu vastata niistä tykkäämällä, sillä ne olivat sisällöltään asiallisia. Berliinin 
lähetystö oli reagoimatta toiseen, melko aggressiiviseen kommenttiin. Tähän negatiiviseen 
palautteeseen olisi voitu valita vastata esimerkiksi perustelemalla susien ampumista, jos 
ei suoralla kommentilla henkilölle, niin esimerkiksi kootussa päivityksessä, jossa 
kommentoidaan ja selitetään tapahtunutta. On kuitenkin lähetystön valinta myös olla 
reagoimatta ja kuten teoriaosuudessa aiemmin todettiin, on reagoimattomuus joskus 
paras tapa toimia.  
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8.8 Tykkäykset, jaot ja kommentit 
Washingtonin suurlähetystö sai päivityksiinsä sekä määrällisesti että suhteutettuna 
julkaistujen päivitysten lukumäärään enemmän kommentteja kuin Madridin ja Berliinin 
lähetystöt. Suhteessa päivitysten määrään Washingtonin lähetystö sai kolminkertaisesti 
enemmän kommentteja kuin Berliini ja Madrid vain murto-osan Berliinin suhteesta. 
Samansuuntainen suhde lähetystöjen välillä esiintyi myös päivitysten tykkäysten ja 
jakojen kohdalla. Tämä suhde on näkyvillä taulukossa 4, jossa havainnointiajan 
tykkäysten, jakojen ja kommenttien kokonaismäärä on suhteutettu päivitysten määrään, 
eli päivityksen keskiarvoinen reagoivuusmäärä. Taulukon pylväät on skaalattu 
havainnollistamaan suhteita, ei lukumääriä. 
 
Taulukko 4. Suurlähetystöjen päivitysten keskimääräinen tykkäysten, jakojen ja 
kommenttien suhde. 
 
 
Washingtonin ylivoimaisuutta selittää osaltaan sen sivujen moninkertainen tykkääjämäärä, 
jolloin julkaisujen on mahdollista kerätä sivun seuraajista suuri vuorovaikutusmäärä. Eroa 
on myös Madridin ja Berliinin välillä, vaikka niiden sivujen tykkääjämäärät eivät 
havainnointiaikana eronneet toisistaan suuresti. Madridin alhaisia lukuja voi selittää 
päivitysten kylläkin silmäiltävällä, mutta liian lyhyellä tekstillä, jonka sisällön esittely jää 
vajavaiseksi.  Näin lyhyeen tekstiin, jonka tarkoitus on esitellä päivitykseen liitetty sisältö, 
on erittäin haastavaa sisällyttää puhuttelua, pohdintaa tai kysymyksiä edesauttamaan 
vuorovaikutusta samalla, kun sen pitäisi houkutella tutustumaan liitettyyn sisältöön. Tähän 
verrattuna Berliini muotoilee päivityksensä tekstisisällöt hyvin ja useimmin useammalla 
virkkeellä esitellen päivityksen muuta kuin tekstityyppistä sisältöä. Osaltaan eroon voi 
myös vaikuttaa jaettu sisältö ja Washingtonin osallistavampi ja kommunikoivampi ote 
sisältöjen esittelyyn, joka edesauttaa lukijoita tutustumaan sisältöön, sitten vakuuttumaan 
siitä ja joko tykkäämään, kommentoimaan tai jakamaan päivityksen.  
Tykkäykset Jaot Kommentit
Päivitysten keskimääräinen reagoivuus
Berliini Madrid Washington
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8.9 Linkit 
Madrid erosi Berliinistä ja Washingtonista linkkiensä sisällön osalta. Vaikka lähetystö 
hyödynsi kahden muun tavoin ThisisFINLANDin sisältöä, se käsitteli niitä eri tavalla: 
Berliini ja Washington linkittivät suoraan maakuvasivustolle, mutta Madridin lähetystö 
linkitti päivitykseensä linkin omalle sivulleen, jonne ThisisFINLANDin sisällöstä oli tehty 
kooste, uutinen tai artikkeli. Tällä tavoin toimimalla Madrid suuntasi seuraajiaan omille 
virallisille sivuilleen, jossa on lisää informaatiota suurlähetystä sekä erilaisia tiedotteita ja 
uutisia, joita ei julkaista suurlähetystön Facebook-kanavalla. Maakuvatyön näkökulmasta 
molemmat menetelmät toimivat, sillä seuratessaan linkkiä lukija saa maakuvaa edistävän 
informaation, mutta Madridin tapauksessa hyöty on kaksitasoinen: maakuva välittyy ja 
samalla lähetystön omilta sivuilta löytyy maakuvaa edistävää sisältöä ja verkkoliikenne 
ohjautuu viralliselle sivulle, josta saa enemmän tietoa suurlähetystön toiminnasta ja 
palveluista kuin Facebook-sivuilta.  
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9 Yhteenveto ja kehitysehdotukset 
Vertailuanalyysin ja tekemieni havaintojen pohjalta voin todeta, että Suomen Berliinin 
suurlähetystön Facebookissa julkaisema sisältö on hyvin Suomen brändiä edistävää ja 
määritellyn Suomi-kuvan mukaista. Lähetystön päivitysten laadusta huomataan, että 
Suomea markkinoidaan ennen kaikkea kulttuuritapahtumien pohjalta, mikä on 
Ulkoasiainministeriön (2016b) mukaan maakuvatyön keskiössä edustustoissa. Tämän 
lisäksi kulttuuriaiheisten sisältöjen runsautta voidaan mahdollisesti perustella myös 
Saksassa vallitsevalla Suomi-kuvalla, jonka aiemmin työssä todettiin olevan erittäin 
positiivinen, paljolti myös Frankfurtin kirjamessujen takia. Tästä syystä voi olla perusteltua 
pyrkiä ylläpitämään jo olemassa olevaa positiivista, kulttuuriin liittyvää mielikuvaa 
keskittymällä kulttuuriaiheisiin sisältöihin. Sisällön monipuolistaminen voisi kuitenkin 
mahdollistaa laajemman Suomi-kuvan välittymisen ja voisi puhutella myös laajempaa 
lukijakuntaa siten edistäen maabrändin leviämistä. Muiden maabrändin puolien 
esiintyminen Facebook-päivityksissä oli kuitenkin kulttuuriaiheiseen sisältöön melko 
vähäistä. Suomi-brändistä välittyy suurimmilta osin Suomen kulttuuria, mutta esimerkiksi 
luontoaiheista sisältöä ei esiintynyt lainkaan, vaikka se listataan Maabrändivaltuuskunnan 
(2010, 43) raportissa Suomen selkeimmäksi erottavaksi tekijäksi.  
 
Facebookissa julkaistu sisältö oli hyvin maabrändiä vastaavaa, mutta suhteellisen 
kulttuuripainotteista ja tutkimuksen pohjalta myös Facebook-viestinnässä näytti olevan 
parantamisen varaa. Facebook-viestintä on tutkimustulosten pohjalta nykytilaltaan melko 
tasokasta ja onnistuu välittämään hyvää Suomi-kuvaa, mutta viestintää voitaisiin myös 
tehostaa entisestään. 
 
Esittelen seuraavassa alaluvussa Facebook-viestintään ja maabrändin välittymiseen 
liittyviä kehitysehdotuksia. Maabrändiä vastaavan sisällön on ensin oltava kunnossa, jotta 
sitä voidaan levittää Facebookissa, mutta sen tekemiseksi tehokkaasti myös Facebook-
viestinnän on otettava viestintäympäristö huomioon ja pitäydyttävä hyvissä sosiaalisen 
median viestintäkäytännöissä.  
 
9.1 Kehitysehdotukset 
Suomi-kuvan monipuolistaminen. Facebook-päivitysten sisällössä kannattaisi 
vaihtelevuuden nimissä tuoda aktiivisemmin esille myös muita Suomen maabrändin puolia 
kulttuuriaiheisen sisällön lisäksi. Toimivuutta ja suomalaisten ratkaisukeskeisyyttä voisi 
tuoda esille enemmänkin esimerkiksi julkaisemalla sisältöä liittyen suomalaisiin 
innovaatioihin teknologian alalla, josta Suomessa löytyy osaamista. Esimerkiksi 
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julkaisemalla sisältöä uusiutuvasta energiasta Suomessa tai Helsingin 
kasvisruokaravintoloista Suomesta voisi antaa ratkaisukeskeisen ja aikaansa seuraavan 
kuvan. Tällaiset sisällöt voisivat myös puhutella saksalaisia, sillä globaalisti pinnalla olevat 
trendit ympäristöystävällisyydestä ja muun muassa kasvissyönnistä ovat näkyvillä 
Saksassa esimerkiksi maan päätöksessä luopua vähitellen ydinvoimasta. 
 
Aktiivisuuden nostaminen. Ihmiset käyttävät Facebookia myös suurlähetystöjen 
aukiolon ulkopuolella ja suurlähetystöt voisivat olla läsnä myös silloin. Tämä ei tarkoita, 
että sosiaalisen median vastuuhenkilön kuuluisi päivystää Facebook-kanavaa kellon 
ympäri, vaan että Berliinin suurlähetystö voisi muistuttaa olemassaolostaan myös 
aukioloaikojensa ulkopuolella. Tämä olisi mahdollista ajastetuilla päivityksillä, joilla valmis 
päivitys voidaan ajastaa julkaisemaan itsensä määrättynä tulevana ajankohtana 
(Facebook 2016d). Jos suurlähetystöllä on aikaa ja resursseja valmistella arkipäivinä 
viikonlopulle päivitys, saisi se mahdollisuuden osallistaa seuraajiaan viikon jokaisena 
päivänä. Kortesuo (2014, 37) varoittaa liian usein päivittämisestä, sillä mielenkiinnottoman 
sisällön usein jakaminen voi saada seuraajan piilottamaan organisaation tekemät 
päivitykset uutisvirrastaan. On mielestäni tärkeämpää kuitenkin olla aktiivisesti läsnä 
sosiaalisessa mediassa, sillä jos sisältöä ei tuoteta tarpeeksi, eivät mielenkiintoisetkaan, 
harvoin tehdyt julkaisut välttämättä aktivoi seuraajia, sillä sivuston yleisilme voi alkaa 
vaikuttaa uniselta. 
 
Kommunikoivan kielenkäytön lisääminen. Berliinin suurlähetystön päivityksissään 
käyttämä kieli ei ollut lukijoita aktivoivaa, pohtivaa tai puhuttelevaa. Verrattuna 
Washingtonin lähetystöön ja teoriaosuudessa käsiteltyihin kommunikoivan kielenkäytön 
kriteereihin tässä voisi olla parantamisen varaa. Suurlähetystö on virallinen taho ja sen 
kielen on oltava vakavasti otettavaa, mutta toisaalta sosiaalisessa mediassa voi 
Kortesuon (2014, 16) olla hieman rennompi kuin muilla kanavilla. Myös lähentävän me-
muodon käyttöä voisi harkita ja esimerkiksi kertoa vierailuista näin: ”Herra X/ryhmä x oli 
vierailulla luonamme suurlähetystössä…” tai ”Meillä oli ilo saada vieraaksemme…” sen 
sijaan, että kirjoitetaan etäännyttävän tiedottavaan sävyyn ”X vieraili Suomen Berliinin 
suurlähetystössä”. Suurlähetystö voi kirjoittaa uutisen tapahtumasta viralliselle 
verkkosivulleen, jossa virallista kirjoitustyyliä edellytetään. Tiedon tärkeistä vierailuista, 
uutisista ja tapahtumista on tärkeää löytyä kaikilta viestintäkanavilta, mutta Kortesuo 
(2014, 36) ehdottaa sisältöjen muokkaamista kullekin viestintäkanavalle sopivaksi.   
 
Hauskat sanakäänteet ja harkittu puhekielisyys antavat organisaatiosta helposti 
lähestyttävän kuvan. Suurlähetystö on Suomen virallinen edustusto ja osa 
ulkoasiainhallintoa, mistä syntyy helposti mielikuva jäykästä, vakavasta ja ehkä 
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huumorintajuttomastakin organisaatiosta. Suurlähetystön on tarkoitus palvella 
kansalaisiaan ja edistää positiivisen Suomi-kuvan leviämistä, mistä syystä tietynlaisen 
rentouden ja lähestyttävyyden välittyminen, erityisesti sosiaalisessa mediassa, olisi 
edullista organisaatiolle. Rentoutuneempi kirjoitustyyli ei myöskään säikytä lukijoita 
ajattelemaan organisaation olevan liian virallinen vastatakseen heidän kysymyksiinsä tai 
kommentteihinsa ja voi edistää osallistumista ja vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa. 
 
Palautteeseen reagoinnin parantaminen.  Palautteeseen on aina tärkeää vastata ja 
kommenteista tykätä tai vastata niihin. Berliinin suurlähetystö reagoi melko hyvin 
saamaansa palautteeseen, mutta se voisi reagoida kommentteihin vieläkin paremmin 
seuraamalla saatuja kommentteja ja vähintään tykkäämällä kaikista positiivisista 
kommenteista. Tällä tavoin kommentoijat sekä muut kommentteja lukevat huomaavat 
suurlähetystön välittävän julkituoduista mielipiteistä, mikä antaa organisaatiosta 
vuorovaikutteisen kuvan. Myöskin negatiivisiin seinäkirjoituksiin tulisi reagoida jollain 
tavoin, varsinkin jos niitä tulee useampia. Useamman negatiivisen kommentin esiintyessä 
samasta aiheesta ehdotan suurlähetystön valmistelevan sivuilleen aihetta käsittelevän 
päivityksen, jossa viitataan kommentteihin ja pyritään neutraalilla tavalla oikaisemaan 
väärinkäsityksiä tai perustelemaan mielipahaa aiheuttanutta tapahtumaa. 
 
9.2 Jatkotutkimusehdotukset 
Ehdotan jatkotutkimukseksi Berliinin suurlähetystön Facebook-sivun seuraajien 
demografista tutkimusta Facebook-Insights -sivun tietojen pohjalta kohderyhmän 
tarkentamiseksi ja julkaistujen sisältöjen muokkaamista kohderyhmän tarpeita paremmin 
vastaaviksi jatkotutkimuksen tulosten perusteella. Tällä tavoin saadaan tehostettua 
viestintää. Toinen jatkotutkimusehdotukseni on saksalaisen kulttuurin ja nykyisten 
trendien tutkiminen, jotta saataisiin selville mitä saksalaiset arvostavat tällä hetkellä. 
Tämän perusteella maakuvaviestintää Facebookissa voitaisiin edelleen jalostaa 
saksalaiselle yleisölle vastaamaan mahdollisiin haasteisiin, joita nykyinen Suomi-kuva 
kohtaa Saksassa ja tehostaa Suomen positiivisten puolien ja mahdollisten negatiivisten 
mielikuvien pohjalta Suomen ongelmanratkaisukykyjen välittymistä nimenomaan 
saksalaiselle yleisölle. Tällainen menettely olisi myös linjassa Saksan asettamista 
maakuvatyön osalta erityisen panostuksen kohteeksi vuosina 2016–2018 Ulkoministeriön 
toimesta (Ulkoasiainministeriö 2016a). 
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10 Arviointi ja opinnäytetyöprosessi 
Viimeisessä luvussa arvioin tutkimukseni luotettavuutta ja pätevyyttä sekä opinnäytetyöni 
prosessia ja omaa oppimistani. 
 
Tämän työn tutkimuksen luotettavuutta tukee tarkka dokumentointi, jossa talletin 
aineistoni systemaattisesti ja tarkasti. Selostin ja perustelin valitsemani aineistonkeruu- ja 
analysointimenetelmät havainnointinäkökulmineen mahdollisimman tarkasti ja 
perusteellisesti. Koin valitsemani analysointikriteerit tarpeeksi hyviksi saadakseni kuvan 
Facebook-sivuilta välittyvästä Suomi-kuvasta. Saadakseni kriteereistä taulukoitavat 
tulokset minun täytyi tutustua jokaiseen yksittäisen päivityksen sisältöön tarkasti ja koin 
saaneeni näin menettelemällä relevanttia ja tarkkaa tietoa. Analysoin Berliinin 
suurlähetystön päivityksiä kattavammin kuin vertailuaineistoani, sillä Berliini oli 
ensisijainen tutkimuskohteeni. Valitsin myös tutkimus- ja aineistonkäsittelymenetelmäni 
huolella kirjallisuuteen perehtyen, jotta saisin mahdollisimman luotettavaa tietoa.  
 
Aloitin opinnäytetyön työstämisen helmikuussa 2016 tutustumalla lähdekirjallisuuteen ja 
luoden työlleni teoriapohjan, jolle perustin tutkimuksen ja analyysin. Suunnittelin 
tutkimukseni ja keräsin aineiston tutustuen siihen analysointia varten. Maaliskuussa 
jäsentelin aineiston ja ryhdyin analysoimaan sitä rakentamani teoriaosuuden pohjalta. 
Huhtikuussa viimeistelin ja korjasin työtäni. Asettamani aikataulu työn valmistumiselle oli 
ripeä, mutta pysyin aikataulussa suunnitelmieni mukaan työskennellen tehokkaasti, mihin 
olen hyvin tyytyväinen.  
 
Suomen maabrändityö on vielä kesken (Iltasanomat 2013) ja pohdin työtä tehdessäni 
usein kuinka hyödyllistä maakuvatyö on, jos Suomen todellinen tilanne ei ole yhtä 
ruusuinen kuin mitä maabrändivaltuuskunnan raportissa maalaillaan. 
Maabrändivaltuuskunta (2010, 33) huomautti, että ”todellisuuden parantaminen ja 
mielikuvan vahvistaminen ovat lopulta sama asia” viitaten maabrändin pohjautumista 
aidoille arvoille ja todellisuudelle. Suomesta uutisoidaan negatiivissävytteisemmin kuin 
ennen, sillä maalla on ongelmia, joita ulkomaat eivät osanneet odottaa yleensä niin 
mallikkaasti eri aloilla suoriutuvalta maalta. Maabrändivaltuuskunnan raportti esitti vision 
Suomelle vuonna 2030, jolloin Suomi voisi mahdollisesti olla kuvaillun maabrändin 
mukainen ja maabrändin luominen on pitkä prosessi, mutta huomasin aika ajoin 
epäileväni kaunista ja toimivaa Suomea esittelevien päivitysten herättävän itsessäni 
epäilyjä liian siloitellusta ja positiivisiin asioihin keskittyvästä markkinoinnista. Tietenkin 
kyseen ollessa markkinoinnista on keskityttävä nimenomaan positiivisiin asioihin, sillä 
negatiivisilla uutisilla on vaikea välittää positiivista mielikuvaa, joka on maakuvatyön 
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tavoite. Suomen maabrändi pohjautuu aidoille vahvuuksille ja maakuvatyössä esitellyt 
asiat ovat ymmärrettävästi positiivisia, mutta olisin itse kaivannut enemmän nimenomaan 
ongelmanratkaisun esille tulemista ja näyttöä siitä, että Suomi pystyy selvittämään myös 
yhteiskunnan epäkohtia. Toisaalta vaikutuin Suomen hyvistä puolista, jotka tulivat esille 
suurlähetystöjen julkaisuissa.  
 
Tunsin opinnäytetyöprosessin aikana kritisoivani asioita entistä enemmän hyvällä tavalla 
ja opin tuntemaan myös Suomen maabrändiä, jota voin halutessani nyt paremmin levittää 
kansainväliselle ystäväpiirilleni. Opinnäytetyön kirjoittaminen ja tutkimus olivat 
mielenkiintoisia: opin runsaasti uutta myös maakuvatyöstä ja Facebook-viestinnästä ja 
opinnäytetyöprosessi nosti kiinnostustani viestintään ja kansainvälisiin töihin entisestään. 
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